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Актуальность исследования. В современном обществе, несмотря на 
высокие достижения в сфере телерадиовещания, человек стремится своими 
глазами увидеть жизнь и прочувствовать все эмоции. Широко развитая 
туриндустрия помогает нам в этом, ведь туризм – это одна из важнейших 
сфер деятельности современной экономики, нацеленная в первую очередь на 
удовлетворение духовных потребностей и повышение качества жизни 
населения. Большое количество людей стремятся попробовать себя в 
различных тяжелых и нестандартных жизненных ситуациях, почувствовать 
риск и азарт, проверить свои силы в различных испытаниях.  
Экстремальный туризм является источником многочисленных потоков 
туристов, что в свою очередь является для региона как финансовой выгодой, 
так и элементом престижа. Для развития экстремального туризма 
необходимо создание специальных условий – это здания, оборудования, 
снаряжения, различные подготовленные мероприятия, а также 
информирование потенциальных потребителей с помощью рекламы. 
Реклама является необходимым элементом демократической системы, 
поскольку используется как инструмент проведения выборов. Современные 
технологии рекламы в туризме служат для потребителя не обязательным 
фактором в выборе услуги или продукта, а так называемым ориентиром, ведь 
в этом и есть их главная цель – привлечь внимание без принуждения.  
Печатная реклама, как один из основных видов рекламы привлекает 
внимание потребителя с помощью зрительного восприятия без навязывания. 
Проблема исследования. Одной из проблем в индустрии туризма на 
сегодняшний день является негативное отношение к печатной рекламе у 
целевой аудитории. Зачастую, от такой рекламы избавляются, не прочитав ее.  
Многие туристические фирмы не имеют точного представления о правилах 




Особое внимание при изучении печатной рекламы и экстремального 
туризма, было уделено работам М.А. Акимовой, Д.А. Рубан, И. А. Гольман, 
С. В. Веселовым, А. Мудрова. 
Следует отметить, что внимание данной проблеме уделялось не только 
отечественными авторами, но и зарубежными. При исследовании проблемы 
значительное внимание уделялось таким авторам как Э. Луптон, Г. Ган. 
Объект исследования – продвижение экстремального туризма. 
Предмет исследования – печатная реклама в продвижении 
экстремального туризма на примере ООО «Европорт». 
Цель исследования – разработать печатную рекламу, направленную 
на продвижение экстремального туризма на примере ООО «Европорт». 
Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие 
задачи: 
 изучить экстремальный туризм как объект продвижения; 
 изучить печатную рекламу как средство продвижения; 
 рассмотреть требование к проектированию печатной рекламы; 
 охарактеризовать деятельность туристического оператора ООО 
«Европорт»; 
 провести анализ осведомленности целевой аудитории об услугах 
экстремального туризма в ООО «Европорт»; 
 разработать печатную рекламу, направленную  на продвижение 
экстремального туризма в ООО «Европорт».  
Методы исследования. В процессе исследования использовались 
теоретические методы: анализ, синтез, систематизация, следственный анализ, 
классификация. Эмпирические: ситуационный анализ (PEST, SWOT, 
конкурентный анализ), анкетирование, анализ осведомленности аудитории 
об экстремальном туризме.  




Поставленные задачи предопределили структуру работы. Она состоит 
из аннотации, введения, 2 глав, заключения, списка использованной 
литературы из 56 источников и 1 приложения. 
В первой главе анализируются понятия и специфика экстремального 
туризма, так же печатной рекламы и основные этапы ее создания.  
Во второй главе характеризуется деятельность туристического 
оператора  «Европорт», проводиться анализ осведомленности целевой 
аудитории об услуге экстремального туризма. Также, разрабатывается 
печатная реклама, направленная на продвижение экстремального туризма,  
ООО «Европорт». 
В заключении обобщены выводы по представленным задачам. 
В приложении представлены разработанные рекламные материалы 
туристического оператора «Европорт». 
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Глава 1. Теоретические аспекты экстремального туризма как объекта 
продвижения и печатной рекламы. 
 
 
1.1 Экстремальный туризм как объект продвижения 
 
 
В настоящее время ученые в области туризма дают разные понятия 
определению «туризм».  
Несколько версий относительно этимологии понятия «туризм». 
Согласно одной из них, слово «туризм» происходит от латинского «tornus» 
(движение за кругом). Согласно другой версии, слова «туризм» и «турист» 
появились еще раньше в Англии, в конце XVIII-го века представителей 
высших классов европейских стран, которые посещали зарубежные страны, 
стали называть «туристами» [Биржаков  М. Б., 2015, с. 259]. 
Но этих определений не достаточно чтобы понять всю суть «туризма», 
потому что это все еще формирующаяся система, а разнообразие терминов 
говорит лишь о времени и новых тенденциях. 
Рассмотрим несколько вариантов понятия «туризм»: 
 По мнению Л.П. Воронковой, туризм – представлял собой частный 
случай путешествия с четко определенными целями и сочетался 
с познавательной деятельностью по организации и осуществлению 
таких путешествий [Воронкова Л.П., 2014, с. 38]. 
 Исходя из определения  С. В.  Лазарь, туризм —
 это целая экономическая отрасль, которой нужно уделять пристальное  
внимание и развивать грамотно [Лазарь С.В., 2015, с. 112]. 
 Туризм – вид спорта, групповые походы, имеющие целью 
физическую закалку организма [Ожегов С.И. и Шведова Н.Ю., 1992, с. 309]. 
 Н. А. Седова отмечает, что туризм – путешествия по странам, 
городам, отдаленным уголкам нашей планеты, для того, что бы повысить 
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свой интеллектуальный уровень, познать традиции и культуры других стран 
и народов [Седова Н.А., 2011, с. 15]. 
 Согласно Манильской декларации по мировому туризму «туризм – 
это один из видов активного отдыха, представляющий собой путешествия, 
совершаемые с целью познания тех или иных районов, новых стран и 
сочетаемые в ряде стран с элементами спорта» [Манильская декларация, 
1980]. 
Мы рассмотрели несколько точек зрения различных ученых и 
специалистов в области туриндустрии. Если опустить все научно сказанные 
определения «туризм», то простым языком, более понятным для целевой 
аудитории, можно сказать, что туризм – путешествия без постоянного 
проживания в туристическом центре. 
В последнее время активно развивается приключенческий туризм - вид 
туризма, который объединяет все путешествия, связанные с активными 
способами передвижения и отдыха на природе, имеющие целью получение 
новых ощущений, впечатлений, улучшение туристом физической формы и 
достижение спортивных результатов. К специальным видам относится 
экстремальный туризм, набирающий силу во всем мире.  
Довольно часто используются два основных понятия — экстремальный 
и приключенческий туризм. Авторы современных учебных пособий по 
социально-культурному сервису и туризму достаточно широко трактуют 
названные понятия.  
Рассмотрим несколько вариантов понятия «экстремальный туризм»: 
 Е.В. Вавилова считает, что приключенческий туризм — это 
туризм, объединяющий все путешествия, связанные с активными 
способами передвижения и отдыха на природе и имеющие своей целью 
получение новых ощущений, впечатлений, улучшение физической формы 
и достижение спортивных результатов. [Вавилова Е.В., 2015, с. 160].  
 По мнению Е.А. Окладниковой, экстремальный туризм – это 
самый быстрорастущий, доходный, хотя и дорогостоящий вид туризма. 
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Есть авторы, которые не выделяют экстремальный или приключенческий 
туризм как отдельные виды туризма, но считают, что существуют 
приключенческие (экстремальные) программы [Окладникова Е.А., 2012,  
с. 360].  
 М.В. Соколова говорила, что иногда под экстремальным туризмом 
понимают отказ от новейших электронных и механических приспособлений, 
помогающих выжить (GPS и другие навигаторы, огнестрельное и иное 
оружие, кроме ножа)  [Соколова М.В., 2016, с. 4]. 
 Согласно М.А. Рындач экстремальный туризм – перспективное 
направление в сфере отдыха и развлечений. Начиная примерно с 2000-х 
годов многим людям, особенно проживающих в экономически развитых 
странах, не хватает острых ощущений. Человек, устроив свою жизнь, 
обезопасив себя от природных катаклизмов, начинает понимать, что ему не 
хватает адреналина [Рындач М.А., 2012, с. 46].  
Таким образом, рассмотрев множество определений и трактовок 
понятия «экстремальный туризм», можно сказать,  что это есть не что иное, 
как комплекс активного отдыха и спорта на природе, направленный на 
получение новых ощущений и эмоций туристам. 
Согласно типологии, принятой Всемирной туристской организации, 
туризм включает в себя несколько подвидов, в частности активный и 
пассивный туризм.  
Пассивный туризм более спокойный, в нем почти нет физических 
нагрузок и рассчитан он на людей, которые привыкли к тихому и 
размеренному отдыху, экскурсионным поездкам, в которых физическое 
напряжение сводится к минимуму. К пассивному туризму относятся такие 
виды отдыха как отдых на морском побережье, в горах, в оздоровительно-
лечебных санаториях, на водолечебном курорте, туры на лечение, 
оздоровительные туры. В основном это все относится к категории туристов 
старшего возраста и туристов, которые отдыхают семьями с детьми [Рындач 
М.А., 2012, с. 134].  
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В активном виде туризма подразумеваются путешествия, спорт, отдых, 
развлечения в которых человек прилагает физическую силу. Такой вид 
туризма не под силу каждому желающему, а только определенному типу 
людей, которые обладают физической силой и выносливостью. Из его 
разновидностей можно назвать экстремальный туризм, также надо отметить, 
что не все что входит в экстремальный туризм можно отнести к активному 
туризму. Например, если есть желание, то можно купить тур, на пребывание 
в какой либо тюрьме, где можно провести несколько дней, походить в 
полосатой робе и посидеть в камере, в которой когда-то сидела какая-то 
известная личность или исторический персонаж [Сенин В.С., 2013, с. 45]. 
Чаще под экстремальным туризмом понимают отказ от новейших 
электронных и механических приспособлений, помогающих выжить (GPS и 
другие навигаторы, огнестрельное и иное оружие, кроме ножа). 
"Выживальщик" (именно так называется человек, занимающийся 
экстремальным туризмом) берѐт с собой только самые древние и 
необходимые вещи: нож, флягу, спички или кремень. Участнику такого вида 
туризма следует знать о свойствах растений, грибов и об опасностях, 
которые представляют животные и насекомые в местности, на которой он и 
будет заниматься экстремальным туризмом. Также за неимением навигатора 
следует взять компас, аптечку по необходимости.   
Экстремальный туризм в настоящее время доступен путешественникам 
фактически в любой стране. Нужно только определиться, каким из 
направлений  вы хотите заниматься [Рындач М.А., 2012, с. 134]. 
Согласно классификации российских исследователей М.А. Акимовой и 
Д.А. Рубан число известных направлений в экстремальном туризме велико, а 
именно 55. Однако их можно преобразовать в следующие категории. 
Водные виды экстремального туризма: 
 Дайвинг известен во всем мире. В целом дайвинг в России развит 
очень слабо, количество туристских фирм, предлагающих этот вид отдыха 
мало, да и стоимость для наших туристов велика. Многие граждане 
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предпочитают ездить в Шарм-эль-Шейх или Юго-Восточную Азию, чем в 
Сочи. За немного большую цену они получают гораздо большее 
удовольствие [Акимова М.А., Рубан Д.А., 2016, с. 154]. 
 Водные лыжи – один из самых известных видов экстремального 
туризма. Это достойная замена горным и беговым зимним лыжам. Водные 
лыжи впервые появились в 1922 г., когда американец Ральф Самуэльсон, 
экспериментируя с зимним видом лыж, решил испробовать их на воде. После 
чего изобретатель успешно внедрилось. Этот вид спорта постоянно 
изменялся и сегодня он стал настолько зрелищным и популярным, что в  
1998 г. Олимпийский комитет Греции рекомендовал ввести водные лыжи в 
программу Олимпиады 2004 г. в Афинах. Но окончательное решение МОК 
по этому вопросу так и не принял. 
В России водные лыжи в настоящее время активно практикуются на 
Черноморском побережье.  
 Вейкбординг представляет собой комбинацию водных лыж, 
сноуборда, скейта и сѐрфинга. Катер буксирует туриста, стоящего на 
короткой, широкой доске. Двигаясь на скорости 30 – 40 км/ч катер оставляет 
за собой волну, которая используется как трамплин. В прыжке можно 
исполнить множество разнообразных трюков. Особенно динамично 
вейкбординг стал развиваться в начале 1990-х гг.  
К сожалению, из-за высокой стоимости это направление отдыха в 
нашей стране почти не развито. 
 Виндсѐрфинг – разновидность парусного спорта, в основе которого 
лежит управление легкой овальной доской с парусом, на водной поверхности 
[Акимова М.А. и Рубан Д.А., 2016, с.154]. 
 Сѐрфинг – это водный вид экстремального туризма, главное в 
котором удержаться и проскользить на доске в ломающейся волне. 
 Каякинг – популярный за рубежом и в России. Другими словами, 
это сплавы по реке. Бывают они любой сложности и игровые на небольшом 
отрезке горной реки, выбирая отдельные препятствия в виде бочек, валов и 
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водопадов и проходя их налегке. Но, чтобы чувствовать себя уверенно во 
время сплавов, необходимо владеть базовой техникой. 
В современном каякинге развивается два основных направления –  
гребной слалом и родео. 
Слаломный каякинг – это умение изворачиваться на каяке, чувствуя 
лодку и воду.  
Родео – это не только виртуозная техника, но и элемент игры. 
Фристайл на каяке – это выполнение различных трюков на лодке за счет 
особенностей рельефа реки. 
 Рафтинг – это увлекательный спуск по горной реке на каноэ или 
специальных плотах. Он считается одним из наиболее посещаемых туров, 
совершенно безопасный для любого возраста. В последние годы рафтинг 
вызывает большой интерес со стороны любителей экстремального отдыха. 
Рафт-туры в основном бывают двух видов: поездки на день и 
многодневные. Во время многодневных туров туристы попадают в горы, 
разбивают лагерь по мере прохождения реки и исследуют дикие окрестности 
вокруг стоянок [Акимова М.А., Рубан Д.А., 2016, с. 154]. 
Наземные виды экстремального туризма: 
 Автомобильный туризм. Это одно из наиболее распространенных 
движений на западе, предусматривающее перемещение по другим странам на 
автомобиле. Он может быть как свой, так и арендованный [Зорин И.В., 2009, 
с. 33]. 
 Маунтинбайкинг – катание на горном велосипеде, становится все 
более популярным, несмотря на высокую стоимость и опасность. 
 Спелеология – довольно экстремальный вид туризма, исходя из 
названия. Спелеология – это наука, дословно: «наука о пещерах». Люди 
отправляются в пещеры с огромными рюкзаками исследуя загадочный 
подземный мир.  
Чтобы заниматься спелеологией, надо иметь серьезную подготовку, 
причем не только физическую, но и техническую, а также психологическую.  
12 
 
 Роупджампинг – прыжки с веревкой с высокого объекта. На сегодня 
это самый распространенный экстремальный туризм во всем мире [Зорин 
И.В., 2009, с. 34]. 
 Бейсджампинг. Под этим названием скрывается спорт, сущность 
которого заключается в прыжках со специальным парашютом. При этом сам 
прыжок осуществляется не с самолѐта, а с фиксированного объекта. 
Бейсджамперам (сами они себя называют «бейсеры») требуется высокое 
сооружение и специальное альпинистское оборудование.  
Любители этого вида спорта прыгают не только в городе, но и за его 
пределами. «Базой» может служить как многоэтажка, так и отвесная скала. 
Бейсджампинг во всѐм мире признан одним из самых опасных видов спорта. 
В некоторых странах, например в России, подобные прыжки законодательно 
признаны мелким хулиганством [Зорин И.В., 2009, с. 34]. 
Горные виды экстремального туризма: 
 Альпинизм – считается самым экстремальным отдыхом. Сегодня 
альпинизм представляет собой целую индустрию, которая равномерно 
развивается и популяризируется. Как правило, для восхождения принято 
выбирать лето, когда погода позволяет с минимальными потерями добраться 
до намеченной вершины. Однако любители острых ощущений не 
останавливаются и зимой, а сложные погодные условия и сходы лавин 
только добавляют остроты путешествию. В горы идут, чтобы испытать себя, 
рискнуть, преодолеть все и добраться до вершины. Вкус победы сладок, даже 
если [Ремизов Л.П., 2012, с. 123]. 
 Горные лыжи – один из самых старых видов активного отдыха. С 
течением лет количество желающих кататься на горных лыжах не 
уменьшилось, а, скорее, увеличилось. К тому же сейчас горнолыжный сервис 
гораздо качественнее и разнообразнее, чем лет 10 назад. 
 Сноубординг – спуск по снегу с горных склонов на специально 
оборудованной доске. Это более агрессивный, активный и экстремальный 
вид, нежели горные лыжи. Яростным поклонником новомодного увлечения 
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стали по большей части сѐрферы, не желавшие сидеть без дела в ожидании 
летних дней. В нашей стране сноубординг массовое признание получил в 
середине 1990-х гг. 
 Экстремальные увлечения, связанные с горными лыжами и 
сноубордом, можно разделить на несколько групп: Freddie, – спуск по 
крутым неподготовленным склонам со сложным рельефом; heliskiing – то же 
самое, но с использованием вертолета в качестве средства доставки на гору; 
ski-touring – горный туризм с использованием лыж и специальных креплений 
для подъема в гору; ski-mountaineering – восхождение на гору с целью 
спуститься на лыжах или сноуборде (использование страховки или какого-
либо дополнительного снаряжения, кроме лыж, на спуске нарушает 
"чистоту" такого восхождения) [Ремизов Л.П., 2012, с. 123]. 
Воздушные виды экстремального туризма: 
 Полеты на воздушных шарах обычному человеку доступны на 
различных фестивалях, которые проходят и в нашей стране. Дальность 
полета на воздушном шаре зависит от силы ветра (в ураган, конечно, никто 
не полетит), при средней силе ветра – это 20–30 км. Место приземления 
полностью зависит от метеоусловий [Бабкин А.В., 2008, с. 251-254]. 
 Дельтапланеризм входит в число быстроразвивающихся всемирно 
известных видов спорта. Сегодня насчитывается около 90 тыс. 
дельтапланеристов по всему миру, плюс каждый год в небо поднимается 
около тысячи новоиспеченных дельтапланеристов. Современные аппараты 
невероятно устойчивые, прочные, и полеты на них могут быть ограничены 
лишь погодными условиями и опытностью самого пилота.  
 Парашютный спорт – прыжки с самолетов, аэростатов и вертолетов 
с парашютом. Так же парашютный спорт разделяется на виды: классический 
– прыжки с приземлением; групповая акробатика – целью данного вида 
является построение фигур из нескольких парашютистов; купольная 
акробатика – заключается в построении форм из куполов раскрытых 
парашютистов. После того как все фигуры построены, наступает этап, когда 
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парашютисты должны отделятся друг от друга и делать заход на посадку. 
Это наиболее сложная и опасная часть упражнения. Если купола зацепились 
друг за друга, даже приведение в действие замков отцепления купола может 
не помочь, и купол не отойдет. Раскрытие же запасного парашюта в такой 
ситуации достаточно опасно. Это делает купольную акробатику одним из 
самых рискованных видов парашютизма [Бабкин А.В., 2008, с. 251-254].  
 Фристайл. За красивым словом скрывается красивый спорт. 
Парашютист во время свободного падения демонстрирует множество 
сложных фигур. Но красоты и тренированности спортсмена зачастую 
недостаточно, так как ему требуется ещѐ и опытный оператор. Последний 
должен запечатлеть самые интересные элементы с необычных ракурсов. 
 Скайсѐрфинг. Молодой вид спорта, пришедший в Россию 
несколько лет назад, привлекает внимание огромного числа любителей 
экстрима. Прыгая из самолѐта, спортсмен экипирован парашютом и 
специальной лыжей. Благодаря последней появляется возможность 
выполнять более сложные и интересные фигуры. Вместе со скайсѐрфером 
прыгает оператор, именно его запись оценивается жюри. Обычно из всей 
записи в зачѐт идут только первые 50 секунд. Оценки ставят не только за 
красоту и четкость фигур, но и за работу оператора. Именно поэтому 
скайсѐрфинг можно смело считать парным видом спорта [Бабкин А.В., 2008, 
с. 251-254]. 
Экзотические виды экстремального туризма: 
 Туры в мѐртвые города. Самым экзотическим местом для туризма 
на планете считается Чернобольская АЭС. Мѐртвый город позволяет увидеть 
то, чего больше нет нигде в мире, например, известный «Саркофаг». 
Единственной опасностью во время тура является радиационный фон, но в 
каждом месте на маршруте уровень излучения соответствует 
международным стандартам [Александрова А.Ю., 2011, с. 43-45]. 
 Космический туризм – самый дорогой и, пожалуй, самый 
экзотический вид экстремального туризма - путешествие на орбиту Земли. 
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Пока космических туристов можно пересчитать по пальцам одной руки. 
Первопроходцами были американский миллионер Деннис Тито и гражданин 
ЮАР Марк Шаттлворт. Каждому из них недельное пребывание на 
Международной космической станции обошлось не менее чем в 20 млн долл. 
 Туризм на Северном и Южном полюсах. Относительно недавно 
начали осуществляться круизы в Арктику и Антарктику. И все больше 
желающих хотят побывать в экстремальных климатических условиях и 
посмотреть на экзотических животных, например пингвинов [Александрова 
А.Ю., 2011, с. 43-45].  
Таким образом, рассмотрев классификацию экстремального туризма, 
можно сказать, что он перекликается с приключенческим и спортивным 
туризмом. На сегодняшний день большинство видов этого туристического 
направления являются официальными видами спорта, в том числе 
олимпийскими.  
Требования от туриста для данного отдыха есть не что иное, как 
хорошая физическая подготовка, медицинские показатели и психологический 
настрой. 
Рассмотрим классификацию западногерманского исследователя  
Г. Гана, который выделяет 6 основных типов туристов: 
 S-mun (нем. Sonne, Sand, See – солнце, песчаный пляж, море) – 
типичный отпускник, предпочитающий пассивный отдых на морских 
курортах, спокойствие и комфорт. Избегает суеты, но приветствует контакты 
с приятными людьми; 
 F-mun (нем. Ferme und Flirtorientierter Erlebnisur Lauber – отпускник, 
предпочитающий поездки на дальние расстояния и флирт) – этому типу 
свойственна тяга к беспрестанной смене лиц, событий, впечатлений. Он 
будет проводить свой отпуск только там, где что-то происходит. Кредо 




 W1-mun (нем. Wald und Wanderorientiert – любитель лесных 
прогулок и походов) – отпускник, предпочитающий активный отдых, пешие 
походы и т. п. Его кредо – физическая активность на свежем воздухе 
независимо от погоды. На отдыхе он стремится к поддержанию хорошей 
физической формы, но профессионально спортом не занимается; 
 W2-mun – скорее спортсмен, чем любитель. Выдерживает 
длительные и большие, вплоть до экстремальных, нагрузки. При выборе тура 
доминирует критерий «наличие условий для занятия хобби». Такие критерии 
выбора, как «ландшафт, культура, история», вторичны (например, летчик-
любитель, альпинист и т. д.)  
 А-тип (нем. Abentener – приключение) – любитель приключений. 
Риск, новые ощущения, испытание своих сил в неожиданных ситуациях, 
опасность – вот то, что определяет выбор цели путешествия у туриста 
данного типа; 
 В-тип (нем. Bildung und Besichtigung – образование и осмотр 
достопримечательностей) – любознательные туристы. Данный тип 
подразделяется на три группы: «эксперты», «коллекционирующие» 
посещаемые ими достопримечательности; «эмоциональные любители 
культуры и природы»; «специалисты», которые углубляют свои знания в 
определенных областях культуры, истории, искусства и т.д. [Ган Г., 2011,  
с. 160-189].  
Исходя из всех типов, для экстремального туризма подходят: W1-mun – 
любитель лесных прогулок и походов; W2-mun – скорее спортсмен, чем 
любитель; А-тип – любитель приключений и риска. 
Можно сказать, что экстремальный туризм это захватывающий и 
интересный вид отдыха. С каждым годом он набирает популярность, активно 
увеличивается число желающих испытать что-то новое. Ведь на сегодня 
культом общества является здоровый образ жизни и спортивное тело. 
17 
 
По сравнению с Россией экстремальный туризм в других странах 
развит достаточно хорошо, например как в Восточной Азии, в Европе, в 
Северной Америке.  
Наиболее перспективными районами  для экстремального туризма в 
России являются Алтай, Сахалин и Камчатка, ведь здесь сама природа и есть  
экстрим. В этих местах множество горнолыжных курортов, также много мест 
для альпинизма, роупджампинга, рафтинга и многих других видов [Ангелова 
Е.А., 2008, с. 100-119]. 
Так как экстремальный туризм, в некоторых аспектах опасный отдых, 
то задача государства состоит в том, что бы сделать его максимально 
безопасным для туристов и менее затратным для природных ресурсов.  
Автор Е.А. Ангелова в своей книге «Туризм в своременном мире. 
Проблемы и перспективы» дала классификацию факторов опасностей в 
экстремальном туризме: 
 травмоопасность или воздействие окружающей среды – опасность 
проявления неблагоприятных погодных условий (камнепады, сходы лавин и 
т.д.) так же неблагоприятные характеристики снаряжения и опасные 
атмосферные явления [Ангелова Е.А., 2008, с. 100-119]; 
 пожароопасность; 
 биологическое воздействие – риск укусов животных, ядовитых 
насекомых, переносчиков инфекций, попадания в человеческий организм 
ядовитых микроорганизмов; 
 психофизиологические нагрузки – риск возникновения физических 
и нервно-психических перегрузок у туристов при прохождении трудных, 
опасных участков маршрута [Ангелова Е.А., 2008, с. 100-119]; 
 опасность ультрафиолетового и радиационного излучения; 




 специфические факторы риска – возможность возникновения на 
маршруте природных и техногенных катастроф, плохое техническое 
состояние объектов, низкий уровень подготовки обслуживающего персонала, 
инструкторов, недостаточное информационное обеспечение на маршруте. 
Должны вестись проверки на выполнение требований безопасности 
экстремального туризма перед началом туристского сезона и в ходе текущих 
проверок уполномоченными государственными органами в соответствии с их 
компетенцией [Ангелова Е.А., 2008, с. 100-119].  
Таким образом, проанализировав понятие «экстремальный туризм»,  
мы можем сделать вывод, что экстремальный туризм – это сочетание 
активного отдыха и спорта с опасными приключениями, который позволяет 
туристу испытать свои возможности, преодолеть страхи и эффективно 
отдохнуть. Также мы рассмотрели классификацию и специфику 
отличительных особенностей этого вида туризма, можем сказать, что это  
очень интересный, захватывающий и в то же время достаточно опасный и 
дорогостоящий туризм. Но туристов это не останавливает, поэтому с каждым 
годом их становится все больше и больше. Для того что бы заниматься 
экстремальным туризмом, нужна физическая подготовка и смелость. Одни из 
самых больших любителей экстремального туризма, считается туристы из 
России, хотя доход у населения в среднем невысокий, Российские 
экстремальные туристы участвуют во многих международных 
соревнованиях, и зачастую представители России –  одни из сильнейших.  
 
 
1.2 Печатная реклама как средство продвижения 
 
 
 Сегодня актуальность рекламы не вызывает сомнения, так как она 
играет ключевую роль в развитии рыночной экономики и является еѐ 
важным элементом. Во все времена она выполняла функцию информации 
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покупателей о существовании того или иного товара. Однако для многих 
организаций информативная реклама имеет второстепенное значение,  более 
важным для них является то, что с помощью рекламы можно осведомить 
потребителя о достоинствах товара и тем самым продвинуть свою 
продукцию на рынок. 
Существует множество видов рекламы – Интернет реклама, 
телевизионная реклама, наружная реклама, медиа планирование, рекламные 
кампании, печатная реклама, реклама на радио и т.д. [Литвинова А. С., 2010, 
с. 40]. 
Мы рассмотрим печатный вид рекламы. 
Печатная реклама полное свое развитие обрела вместе с 
полиграфической промышленностью и появлением фотографии и цвета во 
второй половине XIX в. В настоящее время печатная реклама  представлена 
уже во всем многообразии. Так же  это одно из основных средств рекламы, 
рассчитанное исключительно на зрительное восприятие [Ученова А.В., 
Старых Н.В., 2012, с. 13]. 
Особая популярность печатной рекламы заключается в том, что при 
наименьших затратах есть возможность получить наилучший результат. 
Используя компьютерные разработки, что позволят достичь такого эффекта, 
который невозможен при работе с другими рекламными средствами. 
Наиболее полная и качественная классификация этой продукции 
предложена известными специалистами в области рекламы И. А. Гольманом 













 прочие виды полиграфической печатной рекламы. 
Рекламная листовка – это издание, посвященное одному товару или 
нескольким однородным товарам. 
Рекламная листовка предназначена для быстрого распространения 
сведений о назначении, области применения товара, его достоинствах и 
характеристиках. По своей сути рекламная листовка – это сокращенный 
вариант рекламного проспекта. Она предшествует проспекту. Сокращение 
обычно касается в большей степени иллюстративной части и в меньшей − 
текстовой. Тем не менее, художественное оформление и полиграфическое 
исполнение листовки должны быть высокого качества. Если рекламная 
листовка посвящается товару производственного назначения, то для 
оперативности вместо фотографий иногда используют штриховые 
технические рисунки [Гольман И. А., Веселов С. В., 2007, с. 140-156]. 
Буклет – это хорошо иллюстрированное издание, представляющее 
собой длинный, многократно (не менее трех раз) сфальцованный лист. 
Рекламный буклет издается большим тиражом и посвящается одному 
товару или группе однородных товаров. Распространяется на выставках, 
ярмарках, презентациях, посредством «директ мейл», через торговые и 
сервисные предприятия. 
Главное назначение буклета – показ товара с помощью фотографий 
(реже рисунков) при минимуме текста. Иногда весь текст буклета сводится к 
коротким надписям под иллюстрациями. Развернутый буклет можно 
помещать на стену в виде плаката или справочного материала [Гольман И. 
А., Веселов С. В., 2007, с. 140-156].  
Рекламный проспект – это, как правило, информация о фирме, о 
выпускаемой продукции.  
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Это вид рекламы, который знакомит читателя - потенциального 
покупателя с компанией, рассказывает о преимуществах и выгодах 
сотрудничества с компанией. Продаваемый или производимый товар 
характеризуется в целом, обобщая качественные характеристики в двух трех 
абзацах. Также как и буклет, в большей степени относится к рекламным 
материалам престижного, имиджевого характера. Объемнее буклета (чаще 
всего – до 10 и более страниц), содержит множество цветных фотографий, 
рисунков. Часто выпускается на новый вид товара или к юбилейным датам. 
Иногда содержит сведения экономического, финансового характера, 
фотографии руководителей фирмы. Проспекты могут быть товарные, 
туристические, торговые и т.д.  
Особым видом рекламного проспекта является фольдер – простейший 
и самый дешевый вид рекламного проспекта, предназначенный для 
массового распространения. Он обычно представляет собой один листок, 
иногда сложенный вдвое, с кратким текстом простыми иллюстрациями и 
графикой. В виде проспекта иногда оформляются годовые отчеты, балансы 
фирмы (банка). Считается, что буклеты и рекламные проспекты либо делают 
очень высокого качества, либо не выпускают совсем. Рекламные проспекты 
издаются примерно раз в квартал. 
Виды проспектов: 
 проспект-письмо (на первой странице помещается текст, на 
остальных – сам проспект); 
 проспект с образцами товара (кроме описания, потребитель сам 
может убедиться в качестве товара); 
 проспект с выдержками из каталога (представляет собой карточку 
заказа с выдержками из каталога); 
 проспект-брошюра (содержит в себе очень подробное описание 
только одного товара) [Гольман И. А., Веселов С. В., 2007, с. 140-156].  
Флаер – красочно оформленная рекламная карточка (листовка), 
сообщающая о проведении какого-либо мероприятия и, как правило, дающая 
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определенные льготы при его посещении. Флаеры — распространенная 
форма рекламы мест досуга и разнообразных услуг. При изготовлении 
флаера часто указывают тему, дату и время проводимого мероприятия, его 
участников, а при необходимости — схему проезда.  
С помощью рекламных листовок небольшого размера (флаеров) удобно 
рекламировать свои товары и услуги, пригласить на какое-нибудь 
мероприятие (напр., дискотеку). В отличие от пригласительного билета 
(который чаще всего является именным), флаер распространяется свободно 
и, как правило, дает скидку при приобретении входного билета, товара или 
услуги  
Основное отличие флаера от листовки – более плотная бумага, которая 
дольше сохраняет внешний вид флаера. Также плотная бумага придает 
флаеру презентабельный вид.  Наиболее распространенные форматы 
флаеров: 10х7 см, 10х15 см, 20х10 см. [Панкратов Ф.Р., 2013, с. 108].  
Визитная карточка – одна из составляющих имиджа фирмы и личного 
имиджа ее владельца. Она является выражением как индивидуального стиля 
и вкуса человека, так и фирменного, корпоративного стиля. Визитные 
карточки рекомендуется заказывать из очень плотной бумаги высокого 
качества или тонкого картона. В этом случае карточки дольше будут 
сохранять достойный внешний вид. 
Общие требования к шрифту визитных карточек заключаются в том, 
что он должен быть легко читаемым. Имя обычно выделяется полужирным 
шрифтом большего размера. Не рекомендуется использовать сложные 
готические или декоративные шрифты [Росситер Д.Р., 2014, с. 10]. 
Рекламная брошюра – представляет собой расширенный проспект 
объемом 20 и более страниц с более подробной информацией о 
характеристиках товара. Рекламную брошюру рассылают или вручают для 
поощрения участников рекламных конкурсов, на выставках, прикладывают к 
покупкам, газетам, журналам [Панкратов Ф.Р., 2013, с. 108]. 
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Каталог – печатный рекламный материал в форме книжечки или 
журнала с перечнем товаров и услуг, иллюстрированным их описанием и 
фотографиями. Полная информация о компании – необязательный атрибут 
каталога. Основной упор делается на продукцию. Возможна 
иллюстрированная демонстрация товара, а в качестве приложения – прайс-
лист с ценами (это экономичное решение для продукции, цена на которую 
часто меняется: чтобы не перепечатывать весь каталог, просто необходимо 
будет перепечатать приложение). 
В каталоге не всегда указывается цены товаров в связи с тем, что он 
может быть рассчитан на длительный период пользования, в течение 
которого они могут измениться. Разновидностью обычного каталога 
выступает так называемый адресный каталог – информационное печатное 
издание, которое содержит полные списки организаций, предприятий, фирм 
какой-либо отрасли (ряда отраслей) в конкретном регионе или по всей 
стране. Он используется при организации прямой почтовой рекламы. 
Каталог может быть предназначен для потребителей, торговых и 
других организаций. Он может широко использоваться в посылочной 
торговле или носить чисто информационный или технический характер. 
Известны «пахнущие» каталоги парфюмерных изделий, «играющие» 
каталоги (музыкальных произведений, нот и т.д.). 
Каталог должен отвечать следующим требованиям: 
 товары должны быть представлены в большом ассортименте, их 
описание должно быть дано в определенном порядке и обязательно 
содержать размер, вес, цену и фотографию каждого наименования; 
 желательно приложить отзывы о товарах компетентных лиц; 
 печать лучше производить на бумаге высокого качества, так как 
каталоги имеют долгий срок службы; 
 снабжать каталоги предметными указателями для удобства их 
использования [Росситер Д.Р., 2014, с. 10]. 
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Пресс-релиз – рекламный материал, в большей степени 
ориентированный на представителей прессы. Раздается на выставках, 
презентациях, иногда рассылается в редакции. Содержит сведения об успехах 
фирмы, наиболее известных видах продукции, благотворительной 
деятельности. Главная цель издания пресс-релизов – способствовать 
распространению информации о фирме, в том числе путем ее «попадания» на 
страницы прессовых изданий в составе редакционных или иных материалов 
[Росситер Д.Р., 2014, с. 10]. 
Плакат (афиша) – разновидность печатной рекламы в форме 
объявления достаточно большого формата. Классифицируются на 
просветительские, политические, агитационные, демонстрационные и 
торговые. Тираж плаката – от нескольких тысяч до сотен тысяч экземпляров. 
Рекламный плакат используется для оформления офисов, магазинов, 
выставочных залов и стендов. Для того чтобы плакат дольше задержался в 
офисе потенциального клиента или даже попал к нему домой, его иногда 
совмещают с календарем [Полукаров Д. В., 2010, с. 100]. 
Прочие виды полиграфической печатной рекламы  – так 
называемые малые формы печатной рекламы: открытки, календари, 
наклейки, закладки, вкладыши карточки постоянного клиента и др. 
[Полукаров Д. В., 2010, с. 100].  
Рассмотрев классификацию печатной рекламы, мы можем сказать, что 
во всяком виде печатная реклама — это, для начала, мощная рекламная идея, 
которая имеет в своем составе не только информативный и четкий текст, а 
так же эффектное, привлекающее внимание потребителя визуальное 
решение, чаще в виде изображения, что позволяет надолго сохранить образ 
услуги в памяти потребителя. 
Если фирма решила провести рекламную кампанию, то, закладывая под 
нее некоторый бюджет, необходимо большую часть отвести именно под 
печатную рекламу. Этот вид продвижения товаров и услуг способен гораздо 
большее время «приносить» потребителей и, соответственно, прибыль, 
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несмотря на несколько больший срок окупаемости по сравнению с другими 
различными видами рекламы [Терещенко В.В., 2010, с. 78]. 
Сегодня печатная реклама используется различными предприятиями, 
как малыми, так и крупными. Малому бизнесу порой достаточно рекламных 
материалов в черно-белом исполнении. Учитывая простоту и отсутствие 
иллюстраций, такие материалы стоят относительно недорого. Малый бизнес 
использует плакаты, каталоги, информационные письма, проспекты, 
этикетки и пр. 
Печатная реклама в черно-белом исполнении, вполне приемлема и 
эффективна, в случае ограниченности финансовых возможностей 
рекламодателя. Но, безусловно, более престижный вид  имеет красочная 
печатная реклама, которая содержит цветные иллюстрации, выполненная на 
качественной бумаге [Почепцов Г. Г., 2010, с. 184]. 
Существует множество способов распространения печатной рекламы. 
Наиболее популярными являются прямая почтовая рассылка и 
распространение рекламных проспектов и листовок непосредственно в 
местах предоставления услуг или продажи товаров [Матанцев А. С., 2015,  
с. 150]. 
При прямой рассылке рекламодатель получает дополнительное 
преимущество. В этом случае его усилия концентрируются на конкретных 
группах потребителей, что позволяет направить рекламное послание 
потенциально заинтересованной аудитории. [Матанцев А. С., 2015, с. 150]. 
Печатная реклама является весьма подходящим отправным пунктом 
для рекламной кампании товаров производственного назначения. Поскольку, 
помимо рекламных проспектов, рекламу можно разместить в различных 
журналах и специализированных информационных изданиях. Таким 
образом, о товаре или услуге узнают не только профессионалы указанной 
отрасли, но и торговые посредники, то есть потенциальные покупатели. 
Общая концепция качественно разработанной печатной рекламы, 
впоследствии, может быть использована специалистами для последующего 
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применения в других средствах распространения рекламы, в частности, на 
радио и по телевидению [Васильев Г. А., 2011, с. 260]. 
Так же как и любой другой вид рекламы, печатная реклама имеет свои 
преимущества и недостатки, рассмотрим их. 
Преимущества: 
 Информативность – любая правильно созданная реклама может 
быть представлена на профессиональном уровне и включать в себя 
множественные аргументы в пользу эффективности данного товара, 
масштабные схемы, графики и таблицы, а также тексты с доступной и 
понятной информацией, иногда – сравнительный анализ с другими 
конкурирующими товарами и услугами. 
 Печатная реклама не навязчива, так как среди огромного 
количества полиграфических материалов потребитель может найти 
интересующую услугу или товар, чего она лишен, например, при просмотре 
ТВ или прослушивании радио, где нет возможности выбирать интересующий 
материал. 
 Длительность воздействия – предоставленная информация может 
быть востребована потенциальным потребителем более одного раза. Интерес 
к печатному сообщению всегда можно восстановить, так же ним можно 
поделиться или оставить у себя. 
 Тематическая направленность – рекламодатель может сам выбирать 
узкоспециализированные средства информации, с расчетом на определенную 
целевую аудиторию. Это обусловлено тем, что пресса строго 
сегментирована, и таким образом, заказчик имеет больше шансов найти 
именно «своего» заказчика. 
 Отсутствие границ распространения – учитывая тот факт, что 
тиражи многих изданий охватывают огромную территорию, а порой и всю 
страну, возможность появления потенциальных клиентов увеличивается в 
разы. Иногда, рекламная продукция распространяется на определенной 
территории или в определенном населенном пункте, что зависит от 
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стремлений рекламодателя и мест концентрации потенциальных 
покупателей. Этот способ является эффективным, если потребителями 
определенных товаров могут стать люди с определенным уровнем достатка. 
Недостатки:  
 Отсутствие аудио- и видео передачи, так как недостаточный 
визуальный канал может снизить эффективность восприятия  печатного 
рекламного сообщения. 
 Маленький охват аудитории. Даже самые массовые издания имеют 
охват аудитории в разы меньше, чем средне статический телеканал. 
Тематические издания имеют еще меньший тираж, так как ориентированы на 
определенную категорию читателей [Орлова, И.К. Печатная реклама. Режим 
доступа: http://wikir.ru/w/pechatnaya-reklama/ (дата обращения: 01.07.2017)]. 
Таким образом, мы можем сделать вывод, что печатная реклама – 
 это вид рекламы, которая производится на специальной печатной продукции 
и направлена, в первую очередь, на зрительное восприятие.  




1.3 Требования к проектированию печатной рекламы 
 
 
Реклама должна быть максимально точной и конкретной в 
предложении товара. А именно: заметной, понятной и запоминающейся. 
Основные стратегии дизайна современного рекламного обращения 
заложены ранними формами печатной рекламы. Самая первая массовая 
реклама размещалась в газетах или на рекламных листах, то есть была 
печатной. С годами всѐ изменилось. Визуальные образы, которые в ранней 
рекламе были редкими, в настоящее время так же важны, как и текст. Ведь 
результат создания рекламы может повлиять на всю концепцию в целом 
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[Лепунов С.С., Печатная реклама. Режим доступа: 
http://studbooks.net/873733/marketing/pechatnaya_reklama (дата обращения: 
1.07.2017)]. 
Хорошее рекламное объявление может быть загублено из-за 
неправильного выбора шрифта, из-за неинтересной фотографии, из-за 
плохого печатного материала или других ошибках.  
Общей  концепции создания печатной рекламы нет, но многие авторы 
рассматривают каждый этап отдельно в своих работах. Мы пользовались 
работами таких авторов,  как:  Эллен Луптон «Графический дизайн от идеи 
до воплощения», Александра Королькова «Живая типографика», Кира 
Иванова «Копирайтинг: секреты составления рекламных и PR-текстов», 
Уэллс Уильям «Реклама. Принципы и практика». 
Выделим 8 основных этапов в создании печатной рекламы: 
 Поиск идеи. 




 Психология цвета. 
 Шрифтовое оформление. 
 Электронный оригинал макет. 
Поиск идеи. Творческий процесс начинается с четко разработанными 
предложениями на основе маркетинговых исследований и технических 
описаний товара или услуги. Все идеи рассматриваются, для того что бы 
найти единственную подходящую, которая будет отвечать поставленным 
задачам. 
На этом этапе формируется уникальное торговое предложение, которое 
в свою очередь должно быть интересным, аргументированным, 
адресованным потребителю и не похожим на рекламу конкурентов. Все эти 
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черты предают рекламе ту уникальность и привлекают целевую аудиторию 
[Луптон Э., 2013, с. 64]. 
Выбор макета. Макет или формат рекламы определяет место 
расположения иллюстраций и текста в рекламном объявлении по отношению 
друг к другу, а также размер заголовка и подзаголовков, размещение 
логотипа и многое другое. Не зная, какой макет расположения материала 
принять для конкретной рекламы, трудно писать текст для нее, так как от 
расположения и объема всех используемых в рекламе элементов зависит 
включение в рекламное обращение всех основных вербальных компонентов, 
составляющих рекламу [Иванова К. А., 2008, с. 64]. 
Рассмотрим классические варианты макетов К.А. Ивановой из ее 
научной работы «Копирайтинг: секреты составления рекламных и PR- 
текстов»: 
 «Мондриан» – логический, хорошо организованный и легко 
воспринимаемый. Все пространство рекламного объявления разделено 
прямыми вертикальными и горизонтальными линиями, каждая из секций 
четко предназначена либо для иллюстрации, либо для текста, либо для 
заголовка. Макет «мондриан» обычно используется для одновременной 
рекламы товаров, связанных между собой по назначению (различные 
предметы мебели или набор товаров в дорогу и т. п.). 
 Сетка – рекламное обращение в этом формате также основано на 
строгом логическом подходе. Изображения расположены в клетках или 
ячейках четко разделенного пространства рекламного объявления; как 
правило, рекламисты, используя макет «сетка», работают в пределах от 
четырех до восьми клеток равного размера. В каждую клетку такой сетки 
помещается крупное изображение одного предмета. 
Заглавие и текст в рекламе, сделанной по этому макету, помещаются 
под всем комплексом клеток, причем текст дается в одну или две колонки. 
Использование этого макета аналогично использованию типа «мондриан», он 
часто используется в каталогах при одновременном рекламировании серии 
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однотипных товаров либо специализированными магазинами, либо 
фирмами-производителями [Иванова К. А., 2008, с. 64]. 
 Окно – в этом типе рекламы изображение, как правило, занимает 
2/3, а иногда и более всего пространства рекламного объявления. На 
картинке обычно крупно представлен один предмет, занимающий все 
пространство «окна». 
Заглавие в макете «окно» дается в одну строку, а текст идет в две 
колонки, как правило, под изображением. Возможно расположение 
иллюстрации внизу или во весь лист с текстом на картинке. Тип «окно» 
обычно используется для рекламы одного продукта, часто в 
информационных целях, чтобы сообщить потребителям о выпуске нового 
товара или бренда. 
 Перенасыщенная текстом реклама – в этом типе рекламного 
объявления иллюстрация может полностью отсутствовать (рис. 10). В такой 
рекламе обычно описываются детали сложного по составу или 
использованию продукта или же приводятся убедительные доказательства, 
почему потребитель должен обязательно приобрести рекламируемый товар. 
Производители медицинских препаратов и новых косметических товаров при 
выведении их на рынок используют именно этот макет, так как он дает 
возможность подробно объяснить действие и способы применения 
рекламируемых товаров. 
 Рамка или рамочный макет – текст в такой рекламе расположен в 
центре, дается в одну колонку и окружен, как рамкой, серией иллюстраций 
рекламируемых товаров. 
 Цирк, или организованный беспорядок – с помощью этого макета 
обычно рекламируют одновременно серию недорогих товаров, как правило, 
во время распродажи или при рекламе пищевых продуктов. Изображения 
различных товаров разбросаны по всему пространству рекламного 
объявления. Слоганы и призывы также беспорядочно раскиданы, как и 
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рисунки, и могут располагаться не только горизонтально, но и вертикально, и 
по диагонали. 
 Текстовая реклама не имеет иллюстраций, заголовок, подзаголовки 
и основной текст построены на использовании разных по размеру шрифтов 
Банки и страховые компании часто используют этот макет для рекламы 
своих услуг и выгод, получаемых клиентами банков. 
 Макет «реклама под обрез» – этот макет обычно дается в дорогих 
журналах на целую страницу или в полный разворот двух страниц; главная 
роль здесь отводится изображению, текст может полностью отсутствовать 
или быть минимальным по объему. Название «под обрез» происходит от 
того, что все пространство рекламного объявления залито краской одного 
цвета, обычно сочных темных тонов (зеленый, красный, иногда даже 
черный), без полей, под обрез; оно и является фоном для изображения либо 
самого рекламируемого товара, либо ситуации, в которой этот предмет явно 
угадывается. Этот макет обычно используется для рекламы очень дорогих 
товаров в так называемых глянцевых журналах. Именно в них рекламируют 
роскошные автомобили и изысканные ювелирные изделия; с точки зрения 
целевого назначения «рекламы под обрез» – это всегда и прежде всего 
престижная реклама [Иванова К. А., 2008, с. 64]. 
 Полоса – для этого макета характерны простота расположения и 
наглядность. Иллюстрация обычно расположена вертикально и занимает 
половину страницы, на второй половине приводится довольно скупой текст. 
Макет «полоса» используется для рекламы вин и других напитков, а 
также и для многих других товаров, форма упаковки которых имеет, как 
правило, вертикально вытянутую форму. 
 Макет «аксиальное расположение» – в этом макете иллюстрация 
дается вертикально по центру страницы; текст – двумя столбцами по бокам 
от изображения. Рекомендуется обязательно оставлять побольше «воздуха» 
поблизости от рисунка. 
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 Макет «силуэт» – на белом фоне рекламного объявления дается 
очень крупное, во весь лист, изображение одного предмета, небольшой по 
объему текст может находиться в любом месте по отношению к 
изображению [Иванова К. А., 2008, с. 64].  
Текст. Если рассматривать макет с точки зрения текстовой 
составляющей, то существует две категории рекламного текста: выделенный 
и основной текст. Разграничивать их стоит размером шрифта и цветовым 
тоном. Часто рекламодатели совершают ошибки, думая, что у него в макете 
каждое слово важное, поэтому размещает много текста одинакового размера, 
такой макет полиграфии, исписанный до дыр сложно читать, и хотя там есть 
вся информация о компании и биография всех сотрудников –  теряется сама 
суть, такую листовку или буклет никто не будет читать.  
Выделенный текст включает в себя все элементы, которые читатель 
замечает при первом взгляде на рекламу. Эти элементы – заголовки, 
подзаголовки, заключительные фразы – обычно набираются крупным 
шрифтом, чтобы привлечь внимание и остановить беглый просмотр 
читателем газеты или журнала. Основной текст рекламы включает элементы, 
которые должны быть прочитаны и поняты [Королькова А., 2007, с. 226]. 
Заголовок – это слово или фраза, предшествующие основному тексту 
рекламного послания, как правило, выражающие его суть. Заголовок обычно 
набирается более крупным шрифтом или располагается в рекламе особым 
образом для того, чтобы привлечь внимание читателей.  
Подзаголовки – это слова или предложения, предшествующие 
заголовку или следующие за ним. Обычно набираются более мелким 
шрифтом, чем заголовок. Подзаголовки первого типа намечают общую тему, 
подзаголовки второго типа раскрывают смысл заголовка и помогают плавно 
перейти к ознакомлению с основным текстом. 
Основной текст  представляет собой текст рекламы. Обычно печатается 
не самым крупным шрифтом и разбивается на параграфы или абзацы. Его 
цель заключается в объяснении целесообразности покупки. 
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Концовки – это короткие фразы, используемые в тексте для завершения 
или подтверждения основной идеи или творческой концепции. Нередко они 
оказываются связанными по смыслу с заголовком или начальным 
предложением рекламы.  
Слоганы, привлекающие внимание броские фразы, которые могут 
служить девизом для кампании, бренда или корпорации. Повторяются в 
течение долгого времени в различных посланиях, передаваемых с помощью 
разных средств маркетинговых коммуникаций.  
Призывы к действию – как правило, короткие фразы в конце рекламы, 
стимулирующие людей реагировать на послание и объясняющие, как это 
следует делать. Например: почтовый адрес, номер бесплатного телефона, 
электронный адрес и адрес веб-сайта компании [Королькова А., 2007, с. 226]. 
Итак, текст должен по возможности быть отделен пустыми полями и 
разбавлен фотографиями для более комфортного восприятия. Необходимо 
учитывать, что в первую очередь привлечет крупный текст на темном или 
ярком блоке. Согласитесь, одно предложение написанное средним шрифтом 
на листке А4 формата прочитать гораздо легче, чем всю страницу 
исписанную мелким шрифтом. 
Иллюстрация. Человек всегда сначала рассматривает иллюстрации и 
лишь после переходит к тексту. Хорошая иллюстрация должна вызывать у 
потребителя положительное отношение к тексту. Огромным преимуществом 
иллюстрации является то, что зрительную информацию значительно труднее 
исказить, чем словесную. В ряде случаев никакой текст, каким бы 
совершенным он ни был, не может заменить иллюстрацию [Песоцкий Е., 
2013, с. 103]. 
Правила создания иллюстрации: 
1. Иллюстрация и текст рекламы должны взаимно дополнять и 
усиливать друг друга, а не существовать сами по себе. 
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2. Иллюстрация должна демонстрировать потребителю будущее, в 
которое превратится настоящее после приобретения им товара, а текст 
должен разъяснять показанное и его привлекательность. 
3. Формат иллюстрации должен быть таким, чтобы рекламируемый 
товар и его наиболее важные части были четко видны. Миниатюрные 
иллюстрации снижают интерес потребителя к рекламе. 
4. Рекламируемый товар следует показывать на иллюстрации в той 
обстановке, в которой он будет использоваться, и в окружении тех людей, 
для которых он предназначено. 
5. При использовании в иллюстрации зрительной метафоры 
необходимо, чтобы она однозначно воспринималась и расшифровывалась 
всеми потребителями [Песоцкий Е.. Современная реклама: теория и 
практика. Режим доступа: http://polbu.ru/pesocky_advertising/ch26_all.html 
(дата обращения: 05.07.2017)].  
Дизайн. Главной задачей является определение визуально 
воспринимаемых элементов и создание макета, который является схемой 
рекламы и представляет собой компоновку всех элементов в определѐнном 
порядке, придающим им эстетический вид.  
В целом можно выделить следующие основные этапы работы над макетом: 
 создание эскиза – миниатюрный набросок рекламы, 
предварительных зарисовок, используемых для развития концепции и оценки 
расположения элементов; 
 черновой макет – выполняется в натуральную величину и 
используется как база для принятия решения о композиции рекламы (для 
определения элементов и стилях их размещения); 
 неполный макет – выполняется в натуральную величину, все 
элементы имеют свой размер и месторасположение, но без конкретизации 
деталей изображения; 
 полный макет – используется только для специальных презентаций. 
В нѐм присутствует изображение в законченном виде; 
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 оригинал-макет – воспроизведение электронным способом 
изображения для качественной компьютерной распечатки с цветоделением. 
Оригинал-макет используется только для производственных целей для 
печати тиража рекламы.  
Разработка макета начинается со сбора элементов: заголовка и других 
элементов текста, одного или нескольких изображений, основного текста, 
символа торговой марки или логотипа, слогана и концовки, так же 
указывается такая информацию, как адрес, время работы, номер телефона. 
Расположить все эти элементы так, чтобы каждый из них имел 
значение, а все они в совокупности привлекали внимание, – сложная задача. 
Добиться этого помогают принципы композиции: 
 60-70% – площадь иллюстрации. 
 10-15% – площадь заголовка. 10 Заголовок при необходимости 
может располагаться выше или ниже иллюстрации. 
 20% – площадь, занимаемая текстом. 
 5-10% – площадь логотипа. Рекомендуется расположить его в 
правом нижнем углу или внизу рекламного носителя [Лепунов С.С., 
Печатная реклама. Режим доступа: http://studbooks.net/873733/marketing/ 
pechatnaya_reklama (дата обращения: 01.07.2017)]. 
Психология цвета. Занимаясь подготовкой плаката, буклета или 
другой печатной рекламой, очень важно хорошо продумать дизайн: 
правильно расположить текст, найти эффектную картинку и выбрать ту 
цветовую гамму, на фоне которой реклама товара будет восприниматься 
лучшим образом. 
Согласно результатам, полученным в ходе многочисленных 
психологических экспериментов, учеными был сделан вывод, что цвет 
определенным образом влияет на восприятие человеком веса тела, 
температуры помещения и оценку удаленности объекта. 
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Так, красный, желтый, оранжевый цвета визуально приближают 
предмет, увеличивая его объем. Голубой, синий, фиолетовый, черный – 
визуально отдаляют объект, уменьшают его.  
Каждый цвет имеет еще и свой тон, иначе говоря, насыщенность. 
Поэтому компоновать цвета нужно так чтобы светлые тона лежали на 
темных и наоборот. Если, например, на фиолетовый фон разместить красный 
текст, то его будет очень сложно прочитать, потому, как эти два цвета имеют 
одинаковую насыщенность [Лепунов С.С. Печатная реклама. Режим доступа: 
http://studbooks.net/873733/marketing/pechatnaya_reklama (дата обращения: 
01.07.2017)]. 
Рассмотрим классический цветовой круг, который предложил 
Йохансен  Иттен. 
Цветовой круг Иттена состоит из 12 цветов. Как мы видим, в основе 
цветовой гаммы 12-цветового круга Иттена лежат три цвета – красный, 
желтый, синий. Далее идут цвета второго порядка – фиолетовый, оранжевый 
и зеленый. Остальные цвета образуются путем смешивания [Иттен И., 2015, 




Рис. 1. Цветовой круг И. Иттен 
 
Поэтому, выбирая тот или иной цвет и для рекламы, следует оценить 
его с точки зрения правил параметров. 
Шрифтовое оформление. 
Хороший шрифт не привлекает к себе внимания, потому что его 
первостепенная роль – передать сообщение. Как сказал британский писатель 
и философ Джордж Льюис "Важно, чтобы шрифты не мешали восприятию 
идеи". 
Существует два общих типа шрифтов: выделительные и текстовые. 
Выделительные шрифты используются при выделении ключевых слов 
текста, а также в заголовках, подзаголовках, логотипах. К ним относятся: 
наклонные и орнаментированные [Лепунов С.С. Печатная реклама. Режим 




Текстовые – при написании основного текста рекламного сообщения. 
К текстовым шрифтам относятся: латинские (наиболее удобные, благодаря 
засечкам), а также рубленые и брусковые. 
Наклонные шрифты бывают двух типов: курсивы (являются 
модификациями латинской группы) и рукописные (по своему начертанию 
напоминают письмо от руки).   
Орнаментированные шрифты часто являются художественно 
украшенными основными шрифтами. Обычно используют в декоративных 
целях, а также для подчеркивания определенной атмосферы сообщения. Это 
наименее читаемые шрифты. 
Главными отличительными признаками латинской группы шрифтов 
являются: умеренная контрастность; маленькие поперечные элементы или 
засечки, которые завершают основной вертикальный элемент в букве и 
представляют собой плавное утолщение основного штриха; различная 
толщина вертикальных элементов в букве. 
Рубленые шрифты характеризуются: отсутствием засечек и 
относительно одинаковой толщиной вертикальных элементов. 
Соответственно буквы этой группы практически лишены контрастности. В 
сравнении с латинскими шрифтами рубленые хуже читаются, но 
используются, тем не менее, достаточно широко благодаря простоте и 
четкости начертания, придающего тексту современный вид. 
Брусковые шрифты образуются сочетанием латинского и рубленого 
шрифтов. Их буквы имеют одинаковой толщины линии и засечки. Так же как 
и рубленые, брусковые шрифты менее контрастны и читаемы, чем латинские.  
Для того чтобы ускорить восприятие рекламного обращения, нужно 
учитывать следующие особенности шрифтов:    
 прописной шрифт воспринимается тяжелее, чем строчный; 
 величина шрифта должна соответствовать расстоянию, с которого человек 
будет читать объявление;   
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 отношение основных штрихов шрифта к его высоте должно, в 
большинстве случаев, составлять 1:5; 
 не следует часто использовать другой цвет для выделения 
ключевых слов, поскольку это приводит к утомлению зрительной системы и, 
как следствие, – к отказу от дальнейшего восприятия текста [Ульям. У., 2014, 
с. 56] 
Электронный оригинал макет. После утверждения текста рекламы и 
других рекламных материалов получается электронный чистовой макет. 
После утверждения цифровой файл отсылается для подготовки к печати.  
Что бы подготовка к печати прошла без накладок, необходимо 
использование правильного формата файлов, шрифтов и соответствие 
требованиям [Лепунов С.С. Печатная реклама. Режим доступа: 
http://studbooks.net/873733/marketing/pechatnaya_reklama (дата обращения: 
01.07.2017)]. 
Рассмотрим общие правила подготовки макета к печати: 
1. Принимаются макеты, подготовленные в следующих программах.  
 
Таблица 1 
Программы для создания макетов 
Название программы Версия Форматы файлов 
Photoshop до CS6 PSD, TIFF, JPEG, BMP 
Corel DRAW до 15 (X5) CDR, CMX 
Adobe Illustrator до CS6 AI, EPS 
Adobe Acrobat до 10 (X) PDF 
Adobe InDesign до CS6 indd 
 
2. Макеты, подготовленные в Corel DRAW и Adobe Illustrator все 
шрифты, в том числе распространенные, такие как Times или Arial, должны 
быть переведены в кривые. Так же набирать текст лучше в Microsoft Word, 
так как редактор имеет, на сегодняшний день, лучший грамматический 
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анализатор. При наборе не нужно концентрироваться на оформлении, так как 
потом документ придется преобразовывать в текстовый формат, где все 
специальное форматирование будет утеряно. 
3. При подготовке макета необходимо учитывать технологические 
поля принтера – 3 мм с каждой стороны листа любого формата. 
4. В случае резки продукции необходимо учитывать следующие 
требования: 
 Расстояние от линии реза до изображения (текста) – 4 мм (кроме 
изображений под обрез). Выпуск за обрез – не менее 2 мм. 
 Минимальные размеры готовой продукции после резки – не менее 
45 мм по любой стороне. 
 При подрезке брошюры (буклета) с полей может срезаться до 5 
мм. [Дизайн студия – типография. Режим доступа:  http://www.aprosh.ru/ 
proffessional (дата обращения: 16.08.2017)]. 
5. Для печати нужно выбрать цветность (красочность) 
полиграфической продукции, где  цифровой полиграфии приняты 
следующие обозначения: первая цифра обозначает количество красок на 
лицевой стороне, вторая – на обороте. Цифра «4» обозначает полноцветную 
печать, то есть использование четырѐх цветов CMYK (ЦМИК) – Сyan 
(голубой), Magenta (пурпур), Yellow (жѐлтый) и Black (чѐрный); цифра «1» 
обозначает печать в черную краску или любую другую, а цифра «0» в свою 
очередь ничего. 
Расшифровываются так: 
 1+0 – печать с одной стороны в одну краску; 
 1+1 – печать с двух сторон в один цвет; 
 4+0 – печать с одной стороны в любом цветовом решении; 




 4+4 – печать с двух сторон в любом цветовом решении 
[Типография полного цикла. Режим доступа: http://ambrello.ru/faq/25 (дата 
обращения: 16.08.2017)]. 
Таким образом, мы убедились, что процесс допечатной подготовки 
печатной рекламы  – очень важная процедура, которую необходимо грамотно 
осуществить с помощью основных правил и требований создания, чтобы на 
выходе получить продукцию, наилучшим образом соответствующую 
запланированному образцу. 
Для того что бы печатная реклама была понятной, она должна нести 
общую концепцию товара или услуги, а так же отвечать правилам 




Глава 2. Печатная реклама в продвижении экстремальных услуг  
на пример ООО «Европорт» 
 
 
2.1 Характеристика ООО «Европорт» г. Екатеринбург 
 
 
На данный момент, в Екатеринбурге функционируют сотни 
туристических фирм, агентств, предприятий. Они отличаются друг от друга 
по нескольким параметрам, например, таким как основной вид деятельности 
(отправка или прием туристов), организационно-правовая форма (OAO, ЗАО, 
OOO, Индивидуальные предприниматели). Две трети туристских 
организаций, работающих на рынке Екатеринбурга, можно отнести к 
мелкому и среднему бизнесу. Численность их сотрудников не превышает 
десяти человек. Эти фирмы работают как туристические агентства, но иногда 
разрабатывают один –  два собственных маршрута. 
В связи с резким и зачастую - неоправданным возрастанием стоимости 
услуг традиционных и экстремальных мест отдыха в пределах СНГ стали 
пользоваться низким спросом у потребителей. Многие граждане России 
предпочитают отдых за рубежом. По стоимости экстремальный тур в горах 
может оказаться дешевле даже, чем, например, отдых в Сочи. С 
открывшимися возможностями российских граждан выезда из страны возник 
мощный рынок выездного туризма. В нем действует большинство 
туристических фирм, часть из них являются туроператорами, остальные 
выступают как туристические агенты, распространяя туры за комиссионное 
вознаграждение, оно может составлять не более 15% о стоимости путевки 
[А.Д.Кривоносов, О. Г. Филатова, М. А. Шишкина, 2013, с. 384].  
Туристический оператор «Европорт» –  это туристический оператор, 
самостоятельный хозяйствующий субъект с правами юридического лица, 
осуществляющий продвижение и реализацию услуг туристам.  
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ООО «Европорт» возник в 2004 году. На сегодняшний день 
«Европорт» имеет в своем распоряжении сеть собственных офисов в России 
и за границей, в которых работает более 400 сотрудников.  
Туристический оператор «Европорт» уже  13 лет занимается 
предоставлением туристических услуг, экстремального туризма, 
организацией детских спортивных лагерей и посещения международных 
отраслевых выставок, а так же реализует туристические путевки в курортные 
города дальнего зарубежья. Также фирма оказывает дополнительные услуги, 
такие как: бронирование гостиниц, авиабилетов, железнодорожных билетов, 
билетов на спортивные и культурно-зрелищные мероприятия, визовая 
поддержка, аренда автомобиля, организация деловых поездок и экскурсий и 
т.п. [Официальный сайт ООО «Европорт». Туристический оператор. Режим 
доступа: http://evroport.ru/about (дата обращения: 29.05.2016)]. 
География туристических предложений постоянно расширяется, 
клиенты получают возможность путешествовать практически по всему миру, 
исследуя новые, ранее неизведанные уголки планеты и пробовать себя в 
различных видах экстремального туризма.  
Туристический оператор «Европорт» старается предоставлять 
активный и достойный отдых по доступной цене, что подтверждается 
многочисленными отзывами о работе. Это касается большинства 
европейских стран, из которых особенно можно выделить   Австрию, 
Болгарию, Грецию, Италию, Мальту, Португалию,  Словению и Францию.  
За последние два года география туров была расширена  и стала включать в 
себя такие страны как США, Мексика, Греция, ОАЭ, Израиль, Бразилия, 
Аргентина, Китай и Гонконг, а также отдых на островах — Маврикий, 
Филиппины, Сейшелы, Ямайка, Шри-Ланка.  На сегодняшний день полный 
ассортимент предложений включает в себя более 30 направлений с прямыми 
вылетами из 23 городов России [Официальный сайт ООО «Европорт»-




Но ко всему прочему предложения различных туристических агентств 
весьма обширны и поэтому составляют немалую конкуренцию «Европорт». 
И чтобы занять лидирующую позицию среди фирм-конкурентов, необходимо 
провести стратегические анализы работы компании, PEST – анализ и SWOT 
– анализ, которые определят преимущества туристической фирмы, а также ее 
недостатки, которые следует исправить.  
PEST-анализ (иногда обозначают как STEP) – это маркетинговый 
инструмент, предназначенный для выявления политических (Political), 
экономических (Economic), социальных (Social) и технологических 
(Technological) аспектов внешней среды, которые влияют на бизнес 
компании [Ганжин В.Т., 2014,с. 176]. 
Таблица 2 
PEST анализ ООО «Европорт» 
 
Факторы среды Возможности Угрозы 
Политические и правовые 
факторы 
 Стабильная политическая 
ситуация в стране; 











зарубежных туристов в 
разнообразных и 
качественных услугах, 




государственной политики в 
области инвестирования; 
 Визовые режимы между 
странами; 








 Курсы основных валют 
будут продолжать расти. 
 Уровень располагаемых 




Продолжение таблицы 2 
 
Исходя из анализа внешней среды туристического оператора 
«Европорт» можно сказать, что наибольшую угрозу для компании 
представляют экономические факторы. Компании стоит в первую очередь в 
отношении этих факторов применить свои сильные стороны, которые 
должны помочь преодолеть существующие угрозы. 
В наибольшей степени благоприятное влияние на организацию 
оказывают покупатели и поставщики (партнеры), со стороны которых на 
сегодняшний день нет каких-либо существенных угроз. То же можно сказать 
и о политических, социальных и технологических факторах внешней среды. 
Таким образом, именно данными возможностями и, прежде всего со стороны 
Социально – культурные 
факторы 
 Тенденция увеличения 
продолжительности 
оплачиваемого отпуска, а 
также деление его на две 
части приводит к тому, что 
человек может совершать 
путешествия два раза в год и 
на более долгий период 
времени, что помогает 
развитию туризма. 









 Задержка заработной 
платы у населения; 
 Социальная 
незащищѐнность населения. 
Технологические факторы   Бронирование туров 
полностью перешло на 
систему онлайн 
бронирования, когда данные 
о туре заводятся прямо в 
систему туроператора. 






 Более широкая 
возможность у конкурентов 
использовать новые 
технологии, которые 
позволяют знать более 
выгодное положение по 
ассортименту туристских 
услуг и уровню затрат. 
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покупателей и поставщиков предприятие должно воспользоваться для 
преодоления своих слабых сторон [Савруцкая Е.П.. 2013.с. 192]. 
SWOT-анализ – метод стратегического планирования, заключающийся 
в выявлении факторов внутренней и внешней среды организации и 
разделении их на четыре категории: (Strengths) сильные 
стороны, (Weaknesses) слабые стороны, (Opportunities) возможности 
и (Threats)  угрозы [Ганжин В.Т., 2014,с. 176]. 
Таблица 3 
SWOT-анализ деятельности ООО «Европорт» 
Факторы среды 
Сильные стороны туристического предприятия 
 Долгий срок работы в сфере туристического бизнеса; 
 Большая база постоянных клиентов; 
 Забота об охране жизни и имущества клиента; 
 Широкий перечень предоставляемых услуг; 
 Гибкая ценовая политика 
 Привлечение туристов на week-end («пакеты» со скидками); 
 Наличие собственного веб-сайта; 
 Возможность сегментирования клиентов по интересам и т. д.; 
 Индивидуальный подход к клиентам (максимальное удовлетворение потребностей, 
запросов и нужд клиента); 
 Постоянное повышение уровня квалификации персонала; 
 Участие персонала в тренингах, семинарах, обучающих программах по повышению 
качества обслуживания клиентов. 
Слабые стороны деятельности 
 Влияние фактора сезонности на прибыль; 
 Неэффективная реклама; 
 Больший процент приходится на индивидуального клиента. 
Возможности 
 Расширение ассортимента; 
 Улучшение рекламной компании; 
 Увеличение количества потенциальных клиентов за счет внедрения новых услуг; 
 Возможность снижение цены; 
 Улучшения качества безопасности предоставляемых услуг. 
 
Угрозы 
 Появления новых конкурентов; 
 Спад спроса из-за кризиса; 
 Потеря клиентов; 
 Уменьшение цен на услуги у конкурентов; 





Внутренний анализ среды показал, что с помощью увеличения роста 
рынка, использования новых технологий  и повышение квалификации у 
сотрудников ООО «Европорт» можно увеличить спрос на туристические 
услуги.  
Всего в Екатеринбурге действуют 506 предприятий, занимающихся 
туристической деятельностью и 20 из них специализируются на 
экстремальном туризме на 2016 год.  Согласно рейтингу основными 
конкурентами  туристического оператора «Европорт» являются: 
1. «Extremelab» – туристический оператор, появившееся на 
туристическом рынке в 2009 году. С 2007 года работает «Snow Camp» в 
Гималаях. В настоящее время в ассортименте существует такие направления 
как: Египет, Турция, Таиланд, Шри-Ланка, Доминикана, Мексика, Россия, 
Португалия и т.п. Приоритетом в развитии компании всегда были высокие 
технологии. Фирма предлагает разнообразные виды отдыха, широкий набор 
туристских маршрутов, отличное размещение и питание по 
соответствующему уровню цен [Официальный сайт ООО «Extremelab». 
Туристический оператор. Режим доступа: http://extremelab.ru/ (дата 
обращения: 02.09.2017)]. 
2. «Небо56» – история туристического оператора началась в апреле 
2000 года. Туры по всему миру, а также туры выходного дня России. 
Предлагаются туры в следующих направлениях: Кипр, Италия, Таиланд, 
Турция, Андорра, Доминикана, ОАЭ, Россия и морские круизы. Для 
корпоративных клиентов работает специальный отдел – MICE (департамент 
делового туризма) [Официальный сайт ООО «Небо56». Туристический 
оператор. Режим доступа: https://www.nebo56.ru/ (дата обращения: 
02.09.2017)]. 
Для сравнения преимуществ рассмотрим несколько таблиц 




Ситуация на рынке целевой аудитории показала, что  приобретающие  
индивидуальные туры или нанимающей персонального гида, являются люди, 
которым «пакеты» уже приелись, а путешествовать самостоятельно они по 
какой-либо причине не могут. В основном это  мужчина в возрасте от 18 до 
34 лет. Однако в категорию экстремальных туристов входит все больше 
женщин (некоторые статистические данные свидетельствуют о том, что 
количество женщин, занимающихся этими видами туризма, составляет 49% 
потребителей туристического рынка). Как правило, мужчины тратят на 
экстремальные путешествия больше денег, чем женщины [Васильева О., 
2013, с. 1320]. 
Исходя из сложившейся рыночной ситуации, принимая во внимание 
картину потребления, определены следующие характеристики целевой 
группы ООО «Европорт» и конкурентов.  
Таблица 4 
Анализ целевой аудитории 
 
 
Анализ целевой аудитории, не означает что абсолютно все клиенты 
туристических фирм подходят под это описания, но большая их часть именно 
такого возраста или статуса, и именно эта группа потребителей позволяет 
быстро окупать затраты на производство и продвижение экстремальных 
туристских услуг.  
 
Название фирмы Описание целевой аудитории 
1. ООО «Европорт» Семейные пары с детьми, женщины/мужчины жители крупных 
городов, любители спорта и активного отдыха, в возрасте 25-40 
лет, имеющие детей и годовым доходом до 1млн. 
2. «Extremelab»   Целевая аудитория со средним достатком и выше, в возрасте 
от 20-35 лет, много времени проводят в интернете и 
занимаются спортом. 
3.  «Небо 56» Аудитория до 45 лет, уровень дохода – средний и выше 
среднего, образование – обычно высшее, но роли не играет, 
семейное положение–обычно семья из двух-четырех человек, 
жизненный стиль – энергичный, активный человек, 




Средняя стоимость путевки/услуги 
Название фирмы Средняя цена 
«Европорт» 40 000 руб. 
«Extremelab» 43 000 руб. 
«Небо 56» 38 000 руб. 
Можно сделать вывод, что в среднем стоимость путевки/оказываемой 
услуги  составляют  40 000 руб.  
Без сомнения, что цена тура зависит от многих факторов, среди 
которых выбранная страна, время заезда, продолжительность отдыха, 
уровень сервиса в выбранном отеле, питание, количество человек, которые 
заявлены в списке отдыхающих, наличие скидок и другие не менее важные 
пункты.  
 Таблица 6 
Список предоставляемых услуг 
Название фирмы Услуги 
«Европорт»  страховка; 
 бронирование отелей; 
 специальные тарифы для раннего бронирования, эконом-
туры, особые предложения; 
 он-лайн бронирование туров и покупка билетов; 
 туры выходного дня; 
 детские спортивные лагеря; 
 экстремальный спорт (дайвинг, походы на каяках, 
кайтсерфинг и др) 
«Extremelab»   продажа авиабилетов; 
 бронирование отелей; 
 помощь в оформлении виз; 
 горные лыжи; 
 серфинг; 
 вейкбординг; 
 треккинг и др. 
«Небо 56»  бронирование отелей; 
 помощь в оформлении виз; 
 страховка; 
 корпоративные программы; 
 походы и сплавы; 
 экскурсионные полеты на самолетах; 
 прыжки с парашютом; 
 туры выходного дня и др. 
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По предоставляемым услугам туристических операторов можно 
сделать вывод, что имеется стандартный набор услуг (формирование 
экстремальных туров, бронирование отелей, страховка, продажа авиабилетов 
и т.д.). Однако некоторые туроператоры включают нестандартные услуги в 
свой список (подарочные сертификаты, аренда автомобилей и многое 
другое). Данные услуги не привлекут большого количества новых клиентов, 
скорее это сделано для удобства постоянных клиентов, и является 
отличительной чертой того или иного туроператора. 
Реклама является двигателем торговли, у туристических кампаний 
возникает необходимость к использованию всех доступных средств 
маркетинга туристических услуг [Почепцев Г.Г., 2013, с. 249]. 
«Европорт» предпочитает для своего продвижения рекламу через 
Интернет, с помощью сайта и  групп в социальных сетях: Вконтакте, 
Facebook. Так же участие в выставках, печатная реклама и другое. 
«Extremelab» является исключительно экстремальным туроператором, 
и распространяет информацию только на интернет платформе. С конца 2014 
года фирма полностью перешли в онлайн (бронирование, документооборот и 
оплата). «Нам некогда сидеть в Москве, потому что у нас есть...»: 
 Surflanka.me – серф лагерь и школа на Шри Ланке. 
 Kitenam – премиум кайт центр во Вьетнаме, работает 
круглогодично с 2015 года.  
 Getride – система подбора и онлайн бронирования лагерей 
активного отдыха (кайт, серфинг, виндсерфинг, горные лыжи) 
[Официальный сайт ООО «Extremelab». Туристический оператор. Режим 
доступа: http://extremelab.ru/ (дата обращения: 02.09.2017)]. 
 «Небо 56» использует для продвижения своего туристического 
продукта интернет рекламу в виде сайта, так же Вконтакте, Facebook и канал 
на YouTube. Еще печатную рекламу в виде листовок и флаеров, которые 
распространяются в центре города и торговых центрах [Официальный сайт 
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ООО «Небо56». Туристический оператор. Режим доступа: 
https://www.nebo56.ru/ (дата обращения: 02.09.2017)]. 
Сделать стратегический выбор в пользу тех или иных видов рекламы 
(телевидения, радио, прессы, наружной рекламы, интернет) невозможно без 
понимания их возможностей и ограничений. Ни одно медиа в отдельности не 
дает возможности полностью охватить целевую аудиторию. Поэтому 
массовую рекламу на одном носителе стоит поддерживать рекламой на 
другом, чтобы напомнить человеку о продукте в тот момент, когда он в нем 
нуждается.  
Исходя из этого можно сделать вывод, что «Европорт» является 
большой и международной туристической фирмой, которая занимает 
определенную нишу на рынке. Многие конкурирующие фирмы ничем не 
отличаются, другие же специализируются только на экстремальном туризме, 
что дает им преимущество над «Европорт».  
Таким образом, туристический оператор «Европорт» является 
конкурентоспособным в своей среде. В условиях усиления конкурентной 
борьбы на российских рынках стоит обратить пристальное внимание на 
каналы распространения информации, в том числе и на минимизации затрат 
на поиск эффективных стратегий, позволяющих прочно удерживать 
рыночные позиции и наращивать объем сбыта, сохраняя существующих 
потребителей и привлекая новых. 
  
 
2.2. Анализ осведомленности целевой аудитории об услугах 
экстремального туризма в ООО «Европорт» 
 
 
Успех продажи любого товара или услуги  зависит от того, насколько 
осведомлена целевая аудитория.  Постоянный анализ узнаваемости, 
использование всевозможных каналов рекламы определяет дальнейшее 
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существование и развитие фирмы и ее услуг. На сегодняшний день 
общественное мнение быстро меняется, реагируя на различные события. Для 
туристических фирм особо важно изучать его изменения. 
Для анализа осведомленности целевой аудитории об услугах 
экстремального туризма  в ООО «Европорт»  был проведѐн опрос, с целью 
узнать, насколько целевая аудитория знакома с услугой экстремальный 
туризм и через какие каналы (Приложение 1). 
Опрос содержит 10 вопросов, из которых 8 закрытого типа, 2 
открытого типа. Анкета разработана на платформе Google. Анкета 
распространялась следующим образом: через личное письмо, рассылка на 
почтовый адрес. Также, был опубликован пост о проведении опроса на 
личной странице и в группе туристического оператора «Европорт» (Рис. 2) 
 
Рис. 2. Информационный пост в группе ООО «Европорт»  
 
В опросе участвовали 100 человек. Мужчины и женщины в возрасте от     
25 до 40 лет. Такой возраст был выбран неслучайно. Этот возраст 
соответствует возрасту целевой аудитории и характеризуется следующим:  
1.  Природные и климатические мотивы. Рельеф местности, 
растительность, температура воздуха и т. д. Привлекательны для туриста, 
такие формы, как спортивный, водный, горнолыжный туризм. Отражают 
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психологические и биологические потребности населения больших городов, 
которое ищет в туризме отдых и смену окружающей обстановки. 
2. Психологические мотивы. Побуждают человека путешествовать, 
отвечают психологическим потребностям туриста. Доказано, что не многие 
туристы приезжают снова в те места, где они уже были, за исключением 
случаев, когда туристом движут сентиментальные причины или сильный 
экономический мотив. 
3. Экономические мотивы играют существенную роль в 
формировании недорогих туристических пакетов, которое оказывает 
существенное влияние на количество туристов со средним доходом. 
Согласно опросу, проведѐнному с помощью анкетирования, были 
получены следующие результаты: 
 Большинство опрошенных ведут активный образ жизни, совмещая 
спорт, работу и семью (Рис. 3) 
 
 




60% из 100% опрошенных ведут активный образ жизни – занимаются 
семьей, спортом, работают, так же посещают другие мероприятия.  
И только 15 %  – « работа-дом, дом-работа». 
 
 
Рис. 4. Известность об экстремальном туризме (%) 
 
Исходя из диаграммы на рисунке 4, можно сделать вывод, что об 
экстремальном туризме знают только 27%  опрошенных; 20% только 





Рис. 5. Участие в организованных экстремальных турах (%) 
 
Для определения необходимости экстремального туризма  среди 
потенциальных потребителей был задан вопрос «Вы когда – нибудь 
принимали участие в организованных экстремальных  турах?»  
Как мы видим, что 70% целевой аудитории экстремального туризма 
хотели бы попробовать и 13% повторить этот вид услуг. 
Так как целью данной работы является продвижение экстремального 
вида туризма по средствам печатной рекламы, то мы задали вопрос целевой 




Рис. 6. Потребности в экстремальном туре 
 
Как следует из данной диаграммы на рисунке 6, потенциальными 
покупателями является 40%, так же мы верим, что 24% затруднившихся 
ответить на данный вопрос, смогут присоединиться к покупателям при 
достаточно полной осведомленности тура и его безопасности.  
Исходя из представленного отчѐт, можно сделать вывод о том, что в 
целом опрошенные знают о существовании экстремальных туров, но очень 
скудно. Большинство опрошенных положительно относятся к этому виду 
услуг и хотели бы попробовать. Тем не менее, достаточно большой процент 
опрошенных не желают попробовать экстремальный туризм. Возможно, это 
связанно со стереотипами о плохой безопасности это вида туризма, 
психологией воспитания и почти не проработанной рекламе.  
Можно провести анализ, используемых рекламных каналов 
туристического оператора «Европорт» на основе опроса и выявить, как 




Выбор каналов распространения рекламы зависит от экономических 
возможностей предприятия, целевой группы воздействия (ЦГВ), 
особенностей товара или услуги. Реклама – это дорогостоящий элемент 
маркетинговой политики туристкой организации, поэтому от того, насколько 
правильно определены цели рекламы, выбранные средства ее 
распространения, разработаны рекламные обращения с учетом целевой 
аудитории зависит конечный результат рекламной деятельности и 
осведомленности потребителя о данной компании [Кривоносов А.Д. Все о 
рекламе. Режим доступа: https://studopedia.ru/18_30424_kanali-
rasprostraneniya-reklami.html (дата обращения: 05.06.2016)].  
Анализ текущего продвижения ООО «Европорт». В качестве 
каналов распространения рекламы в туристической компании  «Европорт» 
рассматриваются следующие: 
 выставки; 
 реклама в Internet; 
 радиореклама; 
 прямая e-mail рассылка 
 печатная рекламная продукция; 
Рассматривается каждый вид используемой рекламы в отдельности. 
1. Участие в выставке (организация собственного стенда). 
Выставочные мероприятия занимают особое место в арсенале средств 
современного туристского маркетинга. Они предоставляют туристскому 
предприятию большие возможности одновременного распространения и 
получения широкого спектра экономической, организационной, технической 
и коммерческой информации при относительно доступной ее стоимости. 
Участие в выставке дает возможность продемонстрировать свой продукт 
[Журнал «Туризм и отдых», 2011, с. 83]. 





 MITT «Путешествия и туризм» (Москва). 
 «Спорт – это жизнь» (Сочи). 
 «KITS» (Kazan Internatiоnal Exhibitiоn оf Tоurism & Spоrt). 
В турфирме «Европорт» существует рабочая группа по организации 
выставочных стендов турфирмы, которая разрабатывает план подачи 
информации на стенде. Дизайнерская обработка стенда осуществляется 
подразделением по выработке фирменного стиля продукта. На стенд из 
подразделения справочной информации и работы с клиентами обычно 
выделяется несколько (4-6) сотрудников. От общего уровня 
осведомленности, корректности и внешнего вида сотрудников на стенде, 
дизайна и технического уровня самого стенда зависит имидж фирмы и 
заинтересованность посетителями в выставляемом продукте  
Например, в выставке «Путешествие и туризм» (г. Москва) рабочая 
группа «Европорт» на стенде организовала еще и элементы других 
маркетинговых коммуникаций, таких, как личная продажа (предлагаемый 
продукт можно продавать на стенде со скидкой, можно предложить 
бесплатную доставку на предприятие заказчика). Также на стенде 
проводились лотереи, бесплатные раздачи рекламных буклетов 
(стимулирование сбыта), ручек с логотипом фирмы, листовок с расценками, 
контактными телефонами.  
2. Реклама в Internet. 
У компании «Европорт» есть свой сайт в Интернете. Он используется 
не только как еще один рекламный проспект с картинками, но и как 
инструмент позволяющий упростить общение с клиентом. На сайте можно 
познакомиться с основными направлениями, перечнем ее услуг, а также 




Рис. 7. Интернет-сайт ООО «Европорт» 
 
Так же фирмой используются социальные сети: Вконтакте и Facebook 







Рис. 8. Страницы в социальных сетях ООО «Европорт» 
 
Реклама в Интернете занимает большую долю в рекламной 
деятельности турфирмы «Европорт». Она открывает новые формы работы с 
клиентами, обеспечивает возможность постоянного взаимодействия с 
деловыми партнерами, а также доступ к разнообразным информационным 
источникам. 
3. Радиореклама. 
Одним из самых массовых по охвату потенциальных потребителей 
средств распространения рекламной информации является радио. Наиболее 
распространенными видами радиорекламы являются радио объявления, 
радио ролик и радиорепортаж. Туристический оператор «Европорт» 
использует радио объявления: «Хотите быстро оформить документы на 
экстремальный тур? Обращайтесь в компанию «Европорт» по телефону +7 
(343) 287-06-05», на волнах радиостанции «Европа +», которые представляют 
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собой информацию, зачитываемую диктором. Это наиболее 
распространенный прием товарной рекламы (с указанием телефонов и 
адресов мест возможной покупки). В такой рекламе высокие требования 
предъявляются как к рекламному тексту (он должен быть кратким, 
понятным, выразительным и запоминающимся), так и к голосу диктора. 
4. Прямая e-mail рассылка. 
Одним из наиболее перспективных и эффективных средств является 
прямая почтовая реклама. Туристическая фирма «Европорт» производит 
рассылку рекламных сообщений постоянным или потенциальным 
потребителям, а также деловым партнерам. Наиболее часто используемыми 
формами отправлений прямой почтовой рекламы являются специально 
подготовленные рекламно-информационные письма и рекламные материалы. 
 
 







5. Печатная рекламная продукция (каталоги, буклеты и т.п.). 
Печатная реклама – одно из важнейших средств распространения 
рекламной информации туристских предприятий. «Европорт» использует два 
вида печатной рекламы: 
 Туристический фирменный каталог – сброшюрованное или 
переплетенное печатное издание, содержащее систематизированное 
представление всей турисической программы используется туристическим 
оператором для презентации. Каталоги выпускаются туроператором 
«Европорт» обычно дважды в год, соответственно для зимнего и летнего 
сезонов. Они снабжаются большим количеством фотоматериалов и 
рекламной информации, что помогает потребителям сделать правильный 
выбор, принимая во внимание свои интересы, желания и финансовые 
возможности.  
 
Рис. 10. Туристический фирменный каталог ООО «Европорт» 
 
   Рекламный буклет – небольшое по объему печатное издание, 
содержащее текст и иллюстрации. Главная задача рекламного буклета – 
броситься в глаза, вызвать желание взять и прочитать. Буклет часто 
применяются турфирмой «Европорт» на выставках, ярмарках для раздачи 
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посетителям. Их также помещают на прилавки специализированных фирм 
или раздают на главном входе выставки и недалеко от стендов.  
 
Рис. 11. Рекламный буклет ООО «Европорт 
 
Для туристов, обращающихся в  туристическую компанию «Европорт» 
имеется недостаточный набор рекламной печатной продукции, которая имеет 
больше минусов, чем плюсов. 
Таким образом, можно сказать, что данный вид рекламы в ООО 
«Европорт» достаточно плохо разработан и требует ряд изменений, для 
привлечения новых клиентов и продвижения новой услуги – экстремальный 
туризм. 
Рассмотрев каналы распространения туристического оператора 
«Европорт», можно сказать, что при таком многообразии предоставляемых 
услуг, и активном участии на выставках, довольно маленький ряд печатной 
рекламы для туристов, обращающихся к ним. Важно рекламировать новые 
услуги именно подачей описательного текстового материала, заголовки 
должны подчѐркивать полезность отдыха для здоровья, так как в настоящее 
время именно здоровый отдых становится всѐ более и более популярным.  
В данной организации печатная реклама необходима для повышения 
имиджа и продвижения новых направлений и услуг, а именно 
экстремального туризма, так как это новинка и из выше описанного анализа, 
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мы сделали вывод, что многие люди не знают об экстремальном туризме, но 
хотели бы попробовать.  
Для того, чтобы целевая аудитория была охвачена в полной мере, 
необходимо расширить виды рекламных материалов, например: 
информационные листовки, афиши, с помощью улучшения качества 
рекламных материалов (дизайнерское оформление, качественная печать), 
обновления информации, узкой направленности отдельных предоставляемых 
услуг, например как экстремальный туризм. 
 
 
2.3. Разработка печатной рекламы по продвижению экстремального 
туризма от ООО «Европорт» 
 
 
На основе проведѐнной характеристики деятельности и анализа 
осведомленности об услугах экстремального туризма в ООО «Европорт» 
необходимо разработать печатную рекламу, направленную на продвижение 
экстремального туризма туристического оператора.  
Составим бриф на разработку печатной продукции ООО «Европорт» 
Таблица 7 
Бриф для разработки печатной продукции ООО «Европорт» 
Название фирмы Туристический оператор ООО «Европорт» 
Сфера деятельности Создание и продажи туров 
Содержание рекламного послания  Продвижение экстремального туризма 
Основные цели рекламной продукции 1. Привлечение внимания к 
деятельности туристического 
оператора «Европорт»; 
2. Привлечение новой целевой 
аудитории; 
3. Информаирование целевой 
аудитории об услуге экстремальный 
туризм; 
4. Сделать акцент при разработке 





Продолжение таблицы 7 
Целевая аудитория Мужчины/женщины от 20 до 40 лет 
замужем/женаты, свободные, с детьми, 
годовой доход до 1млн рублей. Активный 
образ жизни, любители спорта и получения 
новых эмоций. 
Дизайн-концепция Придерживаться фирменному стилю в 
создании рекламной продукции. Логотип 
фирмы. 
 
Основная идея для создания реклмной 
продукции 
Экстримальный туризм – это модно. 
Получение незабываемых эмоций для всех. 
Технические вопросы Создание листовки и афиши. 
Листовка: размера 210х90, печать 4+4 
Афиша: размер 841х594, печать 4+0 
 
 
Рассмотрим каждую цель брифа подробно. 
1. Привлечение внимания к деятельности туристического оператора 
«Европорт» с помощью печатной рекламы: афиша и листовка, полагаясь на 
основные правила создания каждой печатной продукции.  
Мы выбрали данные виды не случайно, так как  афиша – это 
превосходное средство рекламирования продукции, услуг и мероприятий по 
соотношению показателей объема аудитории к цене рекламной 
кампании. Листовка в свою очередь является оптимальным вариантом 
стоимости, красочности и информированности.  
Размер афиши мы выбрали 2,0х1,2 метра (прямоугольной формы), 
листовка будет 210х98миллиметра (прямоугольной формы), цветность 4+0, 
это хорошие варианты для размещения информации об экстремальном 
туризме.  
Для разработки нашей печатной продукции мы выбрали стиль, 
опираясь на портрет целевой аудитории (возраст 20-40лет, женаты/замужем, 
холостые, имеют детей, ведут активный образ жизни), исходя из этого, наша 
реклама должна быть –  яркой, четкой, эмоциональной. 
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Одним из важных элементов является цвет. Для слогана мы выбрали 
красный цвет – цвет логотипа туристического оператора «Европорт». Так же 
красный цвет вызывает ассоциации с огнем, солнцем, силой, борьбой, 
любовью, жизнью. Красный цвет выбирают люди эмоциональные, уверенные 
в себе, привыкшие быть лидерами, что является одной из характеристик 
нашей целевой аудитории.  
Фоном афиши являются горы, так как они  символизируют  достижение 
цели, высоту, мощь, риск – все это является платформой для креатива, что 
помогло  в размещении изображений. Фоном же листовки является небо. 
Голубой цвет позволяет сконцентрироваться на главном, успокаивает и 
умиротворяет. Для экстремального туризма это очень важно, так как экстрим 
– это риск и опасность. 
Шрифт, еще одна не маловажная часть в разработке печатной рекламы, 
он может усилить воздействие рекламного изображения и подчеркнуть 
эмоциональность. Для афиши и листовки мы использовали два шрифта. Они 
отличаются размерами, стилями и цветом. Слога написан красным цветом, 
шрифтом Tims New Roman курсив, для выделения и привлечения внимания. 
Основной текст  написан стандартным Tims New Roman черным 
цветом, не перегружает наш рекламный продукт, не сливается с фоном, 
позволяет четко воспринимать информацию.  
Для полной концепции создания рекламы мы вставили иллюстрации, 
довольно крупные и яркие. На афише изображены люди с выраженными 
эмоциями от экстремального туризма. Для листовки мы так же использовали 
эмоциональные изображения: счастливых семей, пар и просто людей, каждое 
изображение подписано, для того чтобы люди знали, что им предлагают. 
Все это должно побудить к действию потенциального покупателя 
прочувствовать все на себе. 




Рис. 12. Афиша 
 
 




2. Привлечение новой целевой аудитории  
Составим автопортрет потенциального покупателя. 
 Возраст: взрослые, состоявшиеся, зрелые люди. Совершеннолетние 
дети бизнесменов и политиков, от 20 до 40 лет. 
 Пол: мужчины, женщины. 
 Социальное положение: одинокие, семейные пары, семьи с детьми. 
 Сфера деятельности и уровень зарплаты: руководители собвстенной 
компании, спортсмены, финансовая деятельность, от 30 тыс рублей на одного 
человека в месяц. 
 Географические особенности: жители больших городов. 
 Жизненный уклад: преуспевающие, экспериментаторы, 
приспособленцы. 
 По типу поведения: общительные, активные, независимые. 
 Потребности, желания: активный образ жизни, так как на 
сегодняшний день продвигается культ спорта, желание прочувствовать 
всплеск эмоции и наслаждение от отдыха.  
Рассмотрев автопортрет потенциального покупателя, можно сделать 
вывод, что произошли изменения в потребностях, аудитория из пассивных 
отдыхающих превратилась в активных.  
Информирование целевой аудитории об услуге экстремальный туризм 
ООО «Европорт» с помощью печатной рекламы в виде листовок и афиш. В 
данных материалах будет информация об экстремальном туризме, что это не 
просто спорт или вид отдыха, а удовольствие, эмоции и интересное 
времяпровождение. 
 Листовки будут распространяться на выставках, где принимает 
участие ООО «Европорт» и  центральных улицах города Екатеринбурга, а 
так же в торгово-развлекательных центрах. Афиши будут расположены так 




3. Сделать акцент при разработке рекламной продукции на 
эмоциональных рекламных стратегиях. 
Образы и символы часто оказывают более сильное мотивационное 
воздействие и дают более мощный толчок к покупке, нежели «разумные» 
доводы. В современном мире все больше покупок совершается не в силу 
жизненной необходимости, и они направлены не на удовлетворение 
«реальных» потребностей, а потребностей иного, психологического 
естества. А. Назайкин в своей работе «Рекламный текст в современных 
СМИ» выделяет три эмоциональных стратегии: имиджа марки, резонанс, 
аффективная. 
Стратегия «имидж марки» рассчитывает превратить предмет рекламы в 
символ определенного социального или психологического типа людей, 
создать устойчивую связь рекламируемой марки с ярким человеческим 
образом (с его стилем жизни, поведения, с его средой и кругом общения и 
т.д.), который должен быть привлекателен для потенциального потребителя, 
соответствовать его представлениям о себе самом или о том, кем он хотел бы 
быть. Продавая вместе с рекламируемым продуктом и желанный образ, 
реклама помогает потребителю посредством продукта подчеркнуть свою 
индивидуальность и свою принадлежность к определенному социальному 
слою или психологическому типу. 
Другой эффективной стратегией для создания рекламы продукта, при 
покупке которого ведущими оказываются иррациональные мотивы, является 
резонанс. В таких рекламных сообщениях обыгрываются актуальные 
проблемы общественной, политической, экономической или культурной 
жизни страны в данный момент. Резонанс могут вызывать и вечные темы, и 
непреходящие общечеловеческие ценности. 
Данный тип рекламы ставит своей целью придать продукту 





индивида ценностными понятиями или волнующими его идеями (а не с 
определенным социальным или психологическим образом, как в имиджевой 
стратегии). 
Аффективная стратегия рассчитывает вызвать эмоциональную 
сопричастность у реципиента с помощью юмора, неожиданных сюжетных 
ходов, игры слов и образов и т.п. Данный тип рекламы тоже стремится 
перенести приятные чувства, возникшие от контакта с рекламным 
сообщением на рекламируемый продукт. Но она, в отличие от предыдущих 
двух типов, не стремится придать продукту некую социальную или 
психологическую значимость, приобщить потребителя к некому стилю 
жизни или ценностной позиции, а просто старается доставить ему 
удовольствие, рассмешить его, взбодрить, произвести на него впечатление 
каким-либо образом [Федоркин Н. С., 2013, с. 256].  
При создании печатной рекламной продукции мы будем пользоваться 
стратегией «имидж марки», чтобы показать целевой аудитории эмоции от 
экстремального туризма, тем самым привлечь внимание и увеличить 
потребность в предлагаемой услуги.  
Данные цели являются актуальными не только для туристического 
оператора «Европорт» но и для остальных фирм предоставляющих услуги 
туризма. На сегодняшний день среди потенциальных клиентов 
распространено мнение о том, что экстремальный туризм  – это «модно». 
Данный стереотип появился из-за спорта, правильного питания и красивой 
фигуры, что в свою очередь положительно сказывается на продвижении  
услуги экстремального туризма. 
Другой целью, является информирование целевой аудитории об  
экстремальном туризме  и спорте в целом. Благодаря этому, повыситься 
узнаваемость туристического оператора «Европорт» многие люди будут 
осведомлены об этом виде услуг и возможно станут потенциальными 
клиентами. Важно, чтобы информирование с помощью рекламных средств  о 
данной деятельности было хорошо разработано и имело одну идею. 
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Каждый туристический оператор, не зависимо от его предоставляемых 
услуг, стремится к увеличению потенциальных клиентов, что в свою очередь 
помогло бы справляться со многими задачами: повышение рейтинга, 
увеличение прибыли, расширение офисов. Хорошая рекламна продукция и 
высокая узнаваемость туристических фирм способствуют привлечению 
новых клиентов. 
Исходя из поставленных целей продвижения, можно выделить 
следующие задачи: 
1. Разработка рекламных средств направленных на продвижение 
экстремального туризма ООО «Европорт». 
2. Установить контакта с целевой аудиторией. 
Таблица 8 
Бюджет печатной рекламы ООО «Европорт» 
Наименование  Количество Стоимость за ед. Стоимость 
Листовка 5000шт - 8 600 
Афиша на стендах 10 шт 5000р/место в месяц 50 000 
Итого: 58 600 руб. 
 
Эффективность данной разработанной печатной рекламной продукции 
следует отследить по экономическим и коммуникационным показателям: 
1. Коммуникативный тест. 
2. Количество обращений в ООО «Европорт». 
3. Увеличение объемов продаж экстремального тура. 
Данные рекламные материалы были разработаны с учѐтом специфики и 
всех особенностей туристического оператора «Европорт». Учтены 
особенности целевой аудитории и финансовые возможностей туристического 
оператора «Евпропорт». Данные разработки можно применять в реальной 





В современном обществе, несмотря на высокие достижения в сфере 
телерадиовещания, человек стремится своими глазами увидеть жизнь и 
прочувствовать все эмоции. Широко развитая туриндустрия помогает нам в 
этом, ведь туризм – это одна из важнейших сфер деятельности современной 
экономики, нацеленная в первую очередь на удовлетворение духовных 
потребностей и повышение качества жизни населения. Огромное количество 
людей желают попробовать себя в различных тяжелых и нестандартных 
жизненных ситуациях, почувствовать риск и азарт, проверить свои силы в 
различных испытаниях.  
Экстремальный туризм является источником многочисленных потоков 
туристов, что в свою очередь является для региона как финансовой выгодой, 
так и элементом престижа. Для развития экстремального туризма 
необходимо создание специальных условий – это здания, оборудования, 
снаряжения, различные подготовленные мероприятия, а также 
информирование потенциальных потребителей с помощью рекламы. 
Реклама является необходимым элементом демократической системы, 
поскольку используется как инструмент проведения выборов.  
Современные технологии рекламы в туризме служат для потребителя 
не обязательным фактором в выборе услуги или продукта, а так называемым 
ориентиром, ведь в этом и есть их главная цель – привлечь внимание без 
принуждения.  
Печатная реклама, как один из основных видов рекламы привлекает 
внимание потребителя с помощью зрительного восприятия без навязывания. 
В ходе решения первой задачи мы пришли к следующему выводу, что 
экстремальный туризм  – это вид отдыха и  путешествий, развлечений, 
спорта, требующие значительного физического напряжения 
предлагаемых туристическими  фирмами по удовлетворению  
соответствующих потребностей туристов.  
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Экстремальный туризм в настоящее время доступен путешественникам 
фактически в любой стране. Согласно классификации российских 
исследователей М. А. Акимовой и Д. А. Рубан число известных направлений 
в экстремальном туризме велико, а именно 55. Однако их можно 
преобразовать в следующие категории: 
 водный туризм; 
 наземный туризм; 
 горный туризм; 
 воздушный туризм;  
 городской туризм; 
 приключенческий туризм;  
 военный туризм; 
 экзотический туризм. 
Для того что бы заниматься экстремальным туризмом, нужна 
физическая подготовка и смелость. Одни из самых больших любителей 
экстремального туризма, считается туристы из России. 
В ходе решения второй задачи мы определили, что печатная реклама – 
это большой спектр рекламных материалов, которые создаются для того, что 
бы широко и ясно донести информацию до целевой аудитории.  
Печатная реклама имеет множество видов, мы пользовались 
классификацией известных специалистов в области рекламы И. А. 













 прочие виды полиграфической печатной рекламы.  
Очевидно, что в ближайшее время количество новых видов рекламы 
будет увеличиваться. 
В ходе решения третьей задачи, мы рассмотрели основные требования 
к проектированию печатной рекламы. 
Общей  концепции создания печатной рекламы нет, но многие авторы 
рассматривают каждый этап отдельно в своих работах. Таким образом, 
можно выделить 8 основных этапов в создании печатной рекламы: 
 поиск идеи; 




 психология цвета; 
 шрифтовое оформление; 
 электронный оригинал макет. 
Для того что бы печатная реклама была понятной, она должна нести 
общую концепцию товара или услуги, а так же соответствовать основным 
требованиям и нормам создания, и отвечать правилам зрительного 
восприятия, влияющие на правильное создание рекламного материала. 
В ходе решения четвѐртой задачи дана характеристика деятельности 
туристического оператора «Европорт». Которая показала, что данная 
туристическая фирма является конкурентно способной. Основными 
конкурентами являются ООО «Небо56» и ООО «Extremelab». К сильным 
сторонам туристического оператора «Европорт» можно отнести: 13 лет на 
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рынке туристических услуг, база постоянных клиентов, большой перечень 
услуг, постоянное повышение квалификации сотрудников.  
Однако, есть фирмы специализирующиеся только на экстремальном 
туризме, что дает им преимущество над «Европорт». Так же в условиях 
усиления конкурентной борьбы на российских рынках стоит обратить 
пристальное внимание на каналы распространения информации. 
В ходе решения пятой задачи мы провели анализ осведомленности 
целевой аудитории об экстремальном туризме туристического оператора 
«Европорт», проведя опрос. По результатам опроса можно сделать вывод о 
том, что в целом опрошенные знают о существовании экстремальных туров, 
но очень плохо. Большинство положительно относятся к этому виду услуг и 
хотели бы попробовать. Тем не менее, достаточно большой процент 
опрошенных не желают попробовать экстремальный туризм. Возможно, это 
связанно со стереотипами о плохой безопасности это вида туризма, 
психологией воспитания и почти не проработанной рекламе.  
Также мы проанализировали используемые рекламные каналы 
туристического оператора «Европорт» и пришли к выводу, что они 
разнообразны, но ни один из них не разработан в полную силу. Печатная 
реклама требует ряд изменений, для привлечения новых клиентов и 
продвижения новой услуги – экстремальный туризм. 
В ходе решения шестой задачи была разработана и описана печатная 
реклама  в виде листовки и афиши, которые направлены на продвижение 
экстремального туризма туристического оператора «Европорт».  
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